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Cestovní ruch představuje významnou položku na trhu služeb. Vyžaduje uspokojení 
různorodých potřeb a vzbuzuje pozornost nejen samotných podnikatelů, ale i široké 
veřejnosti. 
Diplomová práce je zpracována pro Hotel Centro, sídlící v Hustopečích na Husově ulici 
č. 8, a je zaměřena na oblast marketingu hotelových služeb. Tato oblast  
má svá specifika v tom, že předmětem obchodu není výrobek, ale služba. Základní 
principy jsou stejné, s tím rozdílem, že ve službách převládá přímý kontakt 
poskytovatele služby se spotřebitelem. Stejně jako v ostatních odvětvích,  
i v poskytování hotelových služeb převládá marketing orientovaný na zákazníka. 
Cílem této práce je návrh opatření potřebných pro zkvalitnění poskytovaných služeb  
a zlepšení celkové image hotelu. K dosažení těchto cílů byly zvoleny dva prostředky: 
analýza spokojenosti klientů, specifičtěji kvantitativní marketingový výzkum 
spokojenosti zákazníků prostřednictvím dotazníků, a Oficiální jednotná klasifikace 
ubytovacích zařízení České republiky. 
Marketingový výzkum představuje důležitou součást marketingových činností podniku. 
Lze tvrdit, že téměř každé rozhodnutí vyžaduje jedinečné informace. Tento výzkum 
patří k činnostem, které jsou schopny tyto informace poskytnout. Zaměřuje  
se na informace, které není možné získat z jiných částí informačního systému. Navrhuje 
metody sběru těchto informací, řídí a realizuje proces sběru dat, analyzuje výsledky  
a zprostředkovává poznatky.  
V posledních letech stoupá mezinárodní poptávka po pokud možno jednotném  
a srozumitelném zařazení hotelů do jednotlivých tříd a kategorií. Na tento trend 
hotelové asociace reagují vytvořením Oficiální jednotné klasifikace ubytovacích 
zařízení, která odráží stav oboru ve světě, zohledňuje současné možnosti českého 
pohostinství a hoteliérství a v neposlední řadě zajišťuje transparentnost ve vztahu  
k zákazníkovi. Tento systém rozděluje ubytovací zařízení do kategorií a tříd, které jsou 
mezinárodně uznávaným pojmem a mezi zákazníky všeobecně známé. Klasifikace 
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zajišťuje ve všech klasifikačních třídách nezbytné minimu vybavení a služeb, které  
má host právo vyžadovat. Zároveň je garantována i kvalita poskytovaného servisu. 
Klasifikace je založena na dobrovolnosti, každé ubytovací zařízení se proto může 
samostatně rozhodnout, zda chce být součástí tohoto systému či nikoliv. Klasifikací 
ubytovací zařízení získá nejen lepší image v očích zákazníků, ale také lepší povědomí  
o něm, a to díky marketingové podpoře, kterou Klasifikace poskytuje. 
Veškerá výše zmíněná problematika je podrobněji rozebrána v teoretické části práce. 
Druhá, analytická část práce, je zaměřena na aplikaci marketingového výzkumu 
















1 CÍLE A METODIKA ZPRACOVÁNÍ 
DIPLOMOVÉ PRÁCE 
1.1 Cíle diplomové práce 
Cestovní ruch nabývá ve světě na stále větší významnosti. Využití volného času  
a osobní mobilita dosáhly vysokých hodnot, což se pochopitelně odráží na chování  
a požadavcích hotelových hostů. Poznání potřeb a požadavků hostů a jejich následné 
uspokojení je klíčem k úspěchu každého ubytovacího zařízení. Spokojenost hosta  
se musí stát prioritou všech zaměstnanců hotelu. Prostřednictvím marketingového 
průzkumu mezi klienty Hotelu Centro byla zanalyzována jejich spokojenost, nebo 
naopak nespokojenost, s jednotlivými hotelovými službami. Důraz byl kladen  
na otevřené otázky, ve kterých mohli hosté vyjádřit své připomínky, výtky, či naopak 
vyjádřit spokojenost s konkrétními službami. Výsledky dotazníkového šetření byly 
zanalyzovány a následně byla navržena opatření pro zvýšení kvality poskytovaných 
služeb a tím zvýšení spokojenosti klientů. 
Zároveň tato práce poukazuje na důležitost objektivního ohodnocení hotelu 
prostřednictvím Oficiální jednotné hotelové klasifikace. Tato klasifikace je reakcí české 
odborné veřejnosti na stoupající mezinárodní poptávku po pokud možno jednotném  
a srozumitelném zařazení hotelů do jednotlivých kategorií. Kromě snadnější orientace 
pro hosty nabízí také nemalou marketingovou podporu provozovatelům ubytovacích 
zařízení, která se soustředí především na on-line podporu a propagaci v rámci domácího 
i mezinárodních trhů. Práce provádí procesem a opatřeními spojenými se získáním 
regulérního Klasifikačního znaku. 
 
Cíl práce: 
Hlavním cílem práce je návrh opatření potřebných pro zvýšení úrovně poskytovaných 
služeb a pro přechod na Oficiální jednotnou klasifikaci ubytovacích zařízení. 
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1.2 Metodika zpracování diplomové práce 
Metodika zpracování je rozdělena do následujících částí: 
1. fáze – Teoretická východiska 
- zpracování přehledu o dané problematice z odborné literatury 
2. fáze – Charakteristika hotelu a analýza současného stavu 
- představení Hotelu Centro a analýza jeho současného stavu 
3. fáze – Návrhy a opatření  















2 TEORETICKÁ VÝCHODISKA 
,,Hotel je jako divadlo. Generální manažer vystoupí na jeviště každé ráno, hned 
 jak přijede do hotelu, a zůstává na něm, dokud neodejde večer domů. Všichni 
zaměstnanci hotelu, ale především ti, kteří jsou v přímém kontaktu s hostem jsou herci – 
musí, tak jako v divadle, být kreativní a profesionální a být pyšní na to, co vytvářejí. 
Generální ředitel musí skrýt své skutečné city, když vystoupí na jeviště, aby zahrál svůj 
part. Jak divadlo, tak i hotel mají kouzelnou atmosféru, jen si musíte uvědomit i nutnost 
vydělávat peníze. Je to jako s hraním – když to člověk jednou vyzkouší, nemůže odejít. 
Hotel – to je láska na celý život.“1 
Účelem každého hotelu je poskytovat základní osobní služby lidem, kteří jsou vzdálení 
od svých domovů. Právě služby by měly být specifickou předností hotelu, díky které  
se odlišuje od konkurence. Čím kvalitnější je jeho zařízení a služby, tím spokojenější 
jsou jak jeho zaměstnanci, tak především hosté. Proto musí hotel zvolit úspěšnou 
strategii. Na otázku, jakou strategii zvolit, odpovídá využití marketingu. 
Cílem této kapitoly je shrnout podstatné teoretické poznatky z oblasti hotelového 
marketingu se zaměřením zejména na průzkum spokojenosti klientů a problematiku 
hotelové klasifikace. 
2.1 Cestovní ruch a hospitality2 
Za cestovní ruch je označován pohyb lidí mimo jejich vlastní prostředí do míst 
vzdálených od místa jejich bydliště, za různými účely, vyjma migrace a výkonu 
normální denní práce. 
Představuje rozsáhlý trh vyžadující uspokojení různorodých potřeb, a tím vzbuzuje 
pozornost podnikatelů, veřejné správy i velmi dynamicky rozvíjejícího se segmentu 
ekonomiky. 
                                                 
1 L. Wagner, generální manažer hotelu Regal, 1989 
2 Jakubíková, D. Marketing v cestovním ruchu. 2009. s. 18 – 19, 27 
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Lidé cestují ze dvou důvodů: 
1) Z povinnosti (podnikání, náboženství, návštěva rodiny a přátel, zdravotní 
důvody). 









Obrázek 1- Důvody cestování3 
 
Hospitality – toto označení nemá přesný český ekvivalent. Je používáno pro označení 
jednoho ze sektorů cestovního ruchu. Jeho úlohou je tvorba a poskytování ubytovacích 
a stravovacích služeb. P. H. Collin jej definuje jako "dobrou péči o hosty". 
Ubytovací služby souvisejí s pobytem v místě čerpání objednaných a zajištěných služeb 
cestovního ruchu, zejména dlouhodobého. Jejich funkcí je umožnit ubytování mimo 
místo obvyklého pobytu účastníka cestovního ruchu včetně uspokojení dalších potřeb, 
které mají s přenocováním nebo přechodným pobytem spojitost. Je pro ně 
charakteristická dočasnost a přechodný charakter. 
Stravovací služby zabezpečují uspokojení základních potřeb výživy účastníků 
                                                 











Jiné důvody Různé speciál. 
zájmy 
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cestovního ruchu, ale i doplňkových stravovacích služeb, zábavného programu apod. 
Jsou nedílnou součástí produktu cestovního ruchu. Charakter jejich uspokojování závisí 
na stupni společenského vývoje. V posledních letech se uskutečňují v této oblasti 
významné změny jak na straně nabídky, tak i poptávky. 
2.2 Marketing hotelových služeb 
Marketing významnou mírou ovlivňuje rozhodování, stanovení cílů, plánování  
a realizaci provozního managementu. Spočívá v definování cílů zákazníka a nejlepšího 
způsobu, jak jeho potřeby a požadavky výnosně uspokojovat. 
Hotelový marketing spadá pod marketing služeb, který je specifický tím,  
že předmětem obchodu není výrobek, ale služba. Základní principy jsou však stejné, 
s tím rozdílem, že ve službách převládá přímý kontakt poskytovatele služby  
se spotřebitelem. Další odlišností je fakt, že každé neprodané lůžko znamená pro hotel 
ztrátu a nelze jej prodat následující den. V současné době převládá v hotelnictví 
marketing orientovaný na zákazníka, stejně jako v ostatních odvětvích. To znamená,  
že pro poskytovatele služeb jsou stěžejními faktory přání a požadavky zákazníka  
a dle nich musí přizpůsobit nabídku služeb. 
Rozhodnutí o tom, jaký typ služeb bude hotel poskytovat a jakému okruhu zákazníků 
budou určeny, se nazývá obchodní politika. Tato je základem pro marketing. 
Marketingový proces se skládá z následujících etap:4 
• sběr a rozbor informací – „Kde jsme?“ 
• stanovení cílů – „Kde bychom chtěli být?“ 
• dodržování základních pravidel marketingu – „Jak se tam dostaneme?“ 
• použití jednotlivých částí marketingového mixu – „Co děláme pro to, abychom 
se tam dostali?“ 
                                                 
4 BERÁNEK, J., KOTEK, P. Řízení hotelového provozu. 2003. s. 94 
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• plánování – „Kdy, kdo a co udělá pro to, abychom se tam dostali?“ 
• realizace a kontrola – „Zda jsme se tam již dostali?“ 
2.2.1 Charakteristika služeb hotelu 
Na začátku marketingových rozhodnutí jsou potřeby hostů. Tyto potřeby lze rozdělit  
do dvou základních skupin: potřeby základní a turistické. Mezi základní potřeby  
dle Maslowovy hierarchie patří fyziologické potřeby, potřeby bezpečí a jistoty, 
společenské potřeby, potřeby uznání a sebeocenění, potřeby seberealizace. Turistické 
jsou rozděleny do 4 skupin: potřeba klidu a odpočinku, potřeba změny, potřeba 
uvolnění od konvencí, potřeba kontaktu a komunikace. 
Pro služby jsou charakteristické následující vlastnosti:5 
• nehmatatelnost;  
• proměnlivost – proces poskytování služeb závisí na lidech, jsou tedy 
subjektivní a nelze je standardizovat; 
• nedělitelnost – poskytování a spotřeba je spjata s místem a časem poskytnutí,  
je vázána na přítomnost zákazníka; 
• pomíjivost – služby nelze skladovat. 
Dále je pro ně specifické: 
• zvýšená míra emocionálních a iracionálních faktorů při koupi služeb; 
• důraz na ústní reklamu; 
• rostoucí nároky na jejich jedinečnost; 
• důležitost image při koupi; 
 
                                                 
5 KIRÁĽOVÁ, A. Marketing hotelových služeb. 2006. s. 13 
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• důležitost zprostředkovatelů prodeje vyplývající z časového nesouladu mezi 
koupí a spotřebou služby; 
• prudký nárůst využívání informačních technologií při porovnávání 
konkurenčních nabídek a následném rozhodování o koupi, což motivuje 
poskytovatele k stále novým aktivitám podpory prodeje; 
• zvláštní důraz na komunikační dovednosti poskytovatelů služeb. 
 
Náročnost potencionálních hostů, existence konkurence a možnosti daného hotelu 
vyvolávají potřebu koordinovaného postupu, který představuje marketingová koncepce 
hotelu. 
Součástí marketingové koncepce je neoddělitelně stanovení cílů podniku, především 
jeho poslání. Poslání je ucelená myšlenka informující o kvalitě nabídky hotelu, o jeho 
současném i budoucím chování na trhu cestovního ruchu. Může zde být uveden  
i vybraný segment trhu. Z tohoto poslání pak vychází určení marketingového cíle 
hotelu. Konkrétní marketingové cíle vycházejí ze situační analýzy a předpokládají 
objektivní vyhodnocení východiskové pozice hotelu, makroekonomických faktorů, 
konkurence a potencionálních hostů. Na základě uvedené analýzy může hotel rozdělit 
hosty do relativně homogenních segmentů, které mají podobné potřeby a požadavky, 
úroveň spotřeby,  očekávání a je možné je oslovit prostřednictvím společných 
komunikačních médií. 
Základní strategií hotelového managementu je vytvoření a udržování konkurenční 
výhody. V sektoru služeb je tento úkol mnohem obtížnější vzhledem k tomu, že služby 
nelze bez problémů chránit patenty, a proto je možné je kopírovat a napodobovat. 
Hotel stejně jako kterákoliv jiná organizace se může nacházet v různých pozicích  
ve vztahu k určitému trhu. Porter popisuje tři obecně použitelné strategie, které podle 
něj mohou pomoci organizaci získat konkurenční výhodu. 
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 Obrázek 2 – Cesty ke konkurenční výhodě6 
 
1) Nízké náklady – díky nízkým nákladům dosahuje organizace vysokých zisků, 
dokonce i v prostředí tvrdé konkurence. 
2) Odlišení – organizace vyvinula produkt, který je z pohledu zákazníka zcela jasně 
lepší než produkty konkurentů. Tyto produkty bývají díky lepší image nebo designu 
dražší. K této strategii se proto často využívá také obchodních značek. 
3) Specializace – organizace se soustředí na určitý segment trhu. Produkty jsou 
obvykle specializované a oslovují specifickou skupinu zákazníků. 
M. Porter varuje organizace, aby neuvázly „někde uprostřed“, jinak řečeno,  
aby se pevně rozhodly pro jednu ze tří uvedených strategií. 
2.2.2 Kongresové služby 
Kongresové služby jsou organizovány pro předem známý okruh a počet účastníků. 
Kongresy mají zpravidla předem stanovené tematické zaměření, cíl jejich konání, datum  
 
                                                 
6 HORNER, S. a SWARBROOKE, J. Cestovní ruch, ubytování a stravování, využití volného času. 2003. 
s. 246 
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a požadavky na jejich zabezpečení, rozsah služeb a případných doprovodných 
programů. 
Kongresové služby se člení na: 
• služby související s jednáním (pronájem a příprava prostorů, poskytování 
informací, aj.); 
• služby související s pobytem účastníků (ubytování, stravování, přeprava); 
• ostatní služby (recepční, průvodcovské, směnárenské, aj.). 
Z hlediska příjmů představuje kongresový turismus velmi efektivní formu cestovního 
ruchu. Účastníci kongresů mají až třikrát vyšší útratu než běžní turisté a v zemi 
zůstávají v průměru pět dní. Účastníci velkých konferencí požadují minimálně 
čtyřhvězdičkové hotely. Ty řada měst nemá, přesto se mnohá z nich chtějí pustit  
do rozvoje kongresové turistiky. Podle odborníků jsou tato města vhodná spíše  
pro střední akce kolem patnácti set lidí.7 
2.2.3 Balíčky služeb 
Termín balíček se používá pro dvě a více služeb rezervovaných nebo zakoupených 
podle přání zákazníka za jednu cenu. V cestovním ruchu je balíček konkrétní sestavení 
vzájemně se doplňujících služeb do komplexní nabídky, obvykle za jednotnou cenu. 
Typickým příkladem balíčku v cestovním ruchu je zájezd. Zájezd obvykle obsahuje 
služby dopravy, ubytování a stravování. Může zahrnovat i další doplňkové služby, např. 
sportovní, kulturní, animační, wellness programy aj. Klient cestovní kanceláře nebo 
agentury se může spolu s pracovníkem cestovní kanceláře podílet na jeho sestavení  
dle svých přání a potřeb.8 
 
                                                 
7 KIRÁĽOVÁ, A. Marketing hotelových služeb. 2006. s. 36 
8 KIRÁĽOVÁ, A. Marketing hotelových služeb. 2006. s. 266 
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A. M. Morisson identifikoval tyto výhody zakoupení balíčků:9 
Výhody z pozice zákazníka 
• větší pohodlí; 
• větší hospodárnost; 
• možnost plánovat prostředky na cesty; 
• bezpodmínečné zajištění trvalé kvality; 
• uspokojování specializovaných zájmů; 
• nová dimenze cestování a stravování mimo dům. 
Výhody ze strany organizátorů 
• zvyšování poptávky v době mimo sezonu; 
• zvýšení přitažlivosti pro specifické cílové trhy; 
• atraktivnost pro nové cílové trhy; 
• snazší předpovídání vývoje podnikání a zlepšení efektivnosti; 
• využívání komplementárních zařízení, atraktivit a společenských událostí; 
• možnost flexibilního využití nových trendů; 
• stimulace opakovaného a častějšího využívání; 
• zvýšení tržby na jednoho zákazníka a prodloužení délky pobytu; 
• vztahy s veřejností a hodnota publicity jednotlivých balíčků; 
• rostoucí spokojenost zákazníka. 
                                                 
9 Morisson, A. M. Marketing pohostinství a cestovního ruchu. 1995. s. 53 
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Za organizátory lze považovat prostředníky a zprostředkovatele, dodavatele, dopravce  
a v neposlední době přímo provozovatele ubytovacích zařízení. 
Jádrem balíčků v destinaci cestovního ruchu při vícedenním pobytu bývá ubytování  
v hotelu či jiném ubytovacím zařízení, ke kterému se mohou přidružovat další služby  
v podobě výletů, vstupů do atraktivit, doprovodných služeb nebo speciálních událostí. 
Pomáhají přilákat návštěvníky do destinace mimo sezonu. 
Uplatňuje se zde package deal – výhodná transakce, jejíž podstatou je nabídka většího 
množství produktů za jednu cenu, která je obvykle nižší než součet cen jednotlivých 
položek. 
2.3 Marketingový výzkum 
Marketingový výzkum neodmyslitelně patří k dnešní společnosti. Představuje totiž 
východiska pro marketingové činnosti podniku. Jedním z typů tohoto výzkumu  
je marketingový výzkum spokojenosti zákazníků, kterému, ve srovnání s ostatními typy 
výzkumů, stále není připisován dostatečný význam. 
2.3.1 Definice a formy marketingového výzkumu 
V odborné literatuře najdeme mnoho různých definic marketingového výzkumu. Jako 
příklad je zde uvedena definice P. Kotlera: 
„Marketingový výzkum je systematicky prováděný sběr, úprava, zpracování, analýza, 
interpretace a prezentace informací, které slouží k identifikaci a řešení různých 
marketingových situací v podniku nebo organizaci.“10 
V procesu marketingového řízení dochází k mnoha situacím, jejichž řešení  
je informačně náročné a je potřeba marketingového výzkumu. Lze tvrdit, že téměř 
každé rozhodnutí potřebuje jedinečné informace. Tento výzkum patří mezi ty činnosti, 
které jsou schopny tyto informace poskytnout. 
                                                 
10 KOTLER, P. Marketing Management – Analýza, Plánování, Využití, Kontrola. 1998. s. 111 
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Specifikuje informace, které není možné získat z ostatních částí informačního systému, 
a které by měl mít podnik k dispozici pro vlastní rozhodování. Navrhuje metody sběru 
těchto informací, řídí a realizuje proces sběru údajů, analyzuje výsledky  
a zprostředkovává poznatky. Tímto výzkumem podnik získává chybějící informace  
o potřebách a postojích zákazníků k jejich produktům a podniku. Lze jej provádět 
prostřednictvím podnikového marketingového oddělení nebo externě specializovanou 
organizací. 
Marketingový výzkum má rozsáhlou škálu použití. K nejčastějším formám jeho 
uplatnění patří: 
1) Výzkum trhu – zkoumá rozsah a charakteristiky trhu s možností prognóz jeho 
vývoje. 
2) Výzkum jednotlivých součástí marketingového mixu. 
• výrobkový výzkum – analýza současného výrobního programu a zavádění 
nových výrobků na trh; 
• výzkum propagace – analýza propagačních médií a účinnost propagace; 
• výzkum distribučních cest – účinnost stávajících distribučních cest a výzkum 
nových prodejních možností; 
• cenový výzkum – vnímání cen a reakce zákazníků na jejich změnu. 
3) Výzkum konkurence – postavení hlavních konkurentů ve srovnání s vlastním 
podnikem.  
4) Výzkum spokojenosti zákazníků. 
5) Výzkum prodeje 
6) Výzkum image a další. 
V další části se tato práce zaměřuje vzhledem k tématu pouze na výzkum spokojenosti 
zákazníků. 
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2.3.2 Proces marketingového výzkumu spokojenosti zákazníků 
V každém procesu marketingového výzkumu lze rozlišit dvě hlavní etapy – etapu 
přípravy výzkumu a etapu realizace výzkumu. V rámci těchto etap se uskutečňuje 
několik po sobě následujících kroků, které spolu úzce souvisí a vzájemně se podmiňují. 
Případné chyby či nedostatky, které se projeví v počátečních fázích výzkumu, mohou 
mít za následek oslabení nebo úplné znehodnocení výsledků ve fázích následujících. 
 
Etapy marketingového výzkumu11 
1. etapa: Příprava výzkumu 
• definování problému, určení cíle výzkumu a specifikace potřebných informací; 
• identifikace zdrojů informací; 
• stanovení metod sběru informací; 
• vypracování projektu výzkumu. 
2. etapa: Realizace výzkumu12 
• sběr informací; 
• zpracování a analýza informací; 
• interpretace a prezentace výsledků výzkumu. 
 
Ad. 1. etapa 
Zahrnuje činnosti, které jsou nezbytné pro jeho úspěšnou realizaci a pro získání 
kvalitních výsledků. Během této etapy je potřeba definovat zkoumaný problém, stanovit 
                                                 
11 JAKUBÍKOVÁ, D. Marketing v cestovním ruchu. 2009. s. 142 
12 Viz. praktická část práce 
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potřebné údaje, od koho tyto údaje získat a jakým způsobem je shromáždit. Tato etapa 
je završena vypracováním projektu výzkumu. 
V první fázi je potřeba uvědomit si, proč je výzkum prováděn a co se od něj očekává. 
V tomto případě se jedná o zjištění míry spokojenosti zákazníků. Snahou je tedy zjistit 
jejich názory na naši službu (produkt), doprovodné služby i podnik jako takový. 
Zjištěné informace pomohou identifikovat směry, ve kterých je nutné zapracovat  
na zlepšení.  
V této etapě je také důležité provést segmentaci zákazníků a určit, zda je cílem zjistit 
spokojenost všech zákazníků nebo jen určitých segmentů. Segmentace může  
být provedena na základě více kritérii, v případě této práce jsou zákazníci rozděleni  
do dvou segmentů: kongresová turistika a soukromá klientela. 
V následující fázi je užitečné provést analýzu situace v informační oblasti – definovat, 
které informace jsou pro řešení potřebné, které z nich jsou dostupné a které je potřeba 
zjišťovat. V literatuře jsou tyto informace a jejich zdroje logicky rozděleny jednak  
na primární a sekundární a dále na interní a externí. 
Zdroje primárních informací 
Interní zdroje firmy Externí zdroje firmy 
dotazování pracovníků podniku informace získané od zákazníků na základě: 
metody šetření: 
  − písemné dotazování 
  − osobní dotazování 
  − telefonické dotazování 
  − elektronické dotazování 
Tabulka 1- Přehled zdroj primárních informací13 
 
 
                                                 
13 KOZEL, R. a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 65 
 25
Zdroje sekundárních informací 
Interní zdroje firmy Externí zdroje firmy 
přehledy objednávek a prodejů údaje marketingových agentur 
údaje o zákaznících výzkumné práce řešené jinými organizacemi 
údaje o reklamacích odborný a denní tisk 
prodejní statistiky informace poskytované televizí a rozhlasem 
výsledky předchozích výzkumů databanky 
kartotéky   
knihy návrhů, přání a stížností   
další evidenční záznamy  
podniku 
  
Tabulka 2 – Přehled zdrojů sekundárních informací14 
 
Primární informace – získané prostřednictvím vlastního výzkumu. Slouží primárně 
potřebám výzkumu a dosud nebyly v dané formě dříve publikovány. 
Sekundární informace – shromážděny již dříve pro jiný účel než je řešení 
marketingového výzkumu. Jsou i nadále k dispozici a pro tento výzkum dobře 
využitelné, představují relevantní informace pro jeho úspěšné vyřešení. 
Interní informace – získané od pracovníků nebo ze záznamů a písemností vlastního 
podniku. 
Externí informace – veškeré informace, získané ze zdrojů mimo vlastní podnik. 
 
Metody sběru informací 
a) Metody sběru sekundárních informací 
Shromažďování primárních informací by nemělo být prováděno, dokud nebyla  
 
                                                 
14 Viz. poznámka pod čarou č. 13 
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prozkoumána sekundární data. Průzkum sekundárních údajů tedy tvoří základ  
pro pozdější podrobnější výzkum primárních informací formou jejich sběru. 
Sběr sekundárních údajů je v porovnání se sběrem primárních dat nákladově, pracovně  
i časově výrazně úspornější. Tyto údaje jsou užitečné při formulování problému,  
jsou inspirativní při výběru typů primárních informací a často slouží pro komparaci  
při interpretaci a hodnocení primárních dat. 
Z velkého množství sekundárních údajů, které jsou k dispozici je potřeba vybrat  
a použít jen ty informace, které jsou skutečně důležité a především aktuální. Hodnota 
sekundárních dat pro účely marketingového výzkumu s časem prudce klesá. 
b) Metody sběru primárních informací 
Většina marketingových výzkumných projektů zahrnuje sběr primárních informací. 
Náklady na získání těchto informací jsou vyšší než na získání informací sekundárních. 
Na druhou stranu, primární informace bývají vzhledem k řešenému problému daleko 
významnější. 
Metody získávání primárních informací:15 
Písemné dotazování – Poskytují respondentovi vysokou úroveň anonymity. Dotazování 
většinou probíhá prostřednictvím pošty. Existují však i jiné možnosti doručení, 
například nákup výrobku, ke kterému je dotazník přiložen nebo osobní předání. 
Výhodou je dostatek času na zodpovězení otázek (u spontánních odpovědí se tato 
okolnost může obrátit v nevýhodu). Návratnost dotazníků se pohybuje okolo 30 %  
a je z průzkumů známo, že na písemné dotazování obvykle nereagují lidé s velmi 
vysokým nebo naopak velmi nízkým vzděláním, lidé vyšších věkových kategorií a lidé 
pracovně přetížení. 
Pohovory po telefonu – Efektivní způsob získávání informací. Bohužel je však ovlivněn 
stále rostoucím množstvím telemarketingových firem, které někde používají až příliš 
agresivní způsoby komunikace. Velké množství lidí dříve ukončí telefonát,  
                                                 
15 PŘIBOVÁ, M. a kol. Marketingový výzkum v praxi. 1996. s. 48 
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než aby se nechali uvést do problematiky. K největším výhodám patří rychlost získání 
potřebných údajů a nízké náklady. Problémem je navázání osobního kontaktu, který  
je pro získávání respondenta často rozhodující. S tím je spojeno i riziko nepřesného 
pochopení otázky či odpovědi. Doba, po kterou je respondent ochoten odpovídat  
po telefonu je mnohem kratší než u osobního dotazování (okolo 10 minut  
u obyvatelstva, u pracovníků firem a jiných institucí může být delší). 
Osobní pohovory – Je založeno na přímé komunikaci s respondentem. Má dlouhou 
tradici a je stále nejvýznamnější dotazovací technikou. Jedná se o způsob dotazování, 
při kterém lze hodnotit zpětnou vazbu. Komplikace nastává v zacílení segmentu 
respondentů. Zároveň je tato metoda časově a nákladově velmi náročná. Výhodou  
je vysoká spolehlivost získaných údajů. Tato forma dotazování je pro respondenta 
stejně jako u telefonického dotazování únosná jen v určitém časovém rozsahu (za běžný 
rozsah se považuje 30 – 40 minut). 
Dotazníky na Internetu – Je relativně novější technikou sběru dat založenou na využití 
počítačů. Tímto způsobem lze  velmi snadno, rychle a levně nasbírat reakce 
respondentů. Problém je však v tom, že neznáme identitu dotazovaného a vypovídací 
schopnost odpovědí tak může být velmi zkreslená. 






Flexibilita slabá dobrá výborná dobrá 
Množství dat, která mohou být získána dobré velmi dobré výborné dobré 
Možnost kontroly tazatelů výborná velmi dobrá slabá velmi dobrá 
Kontrola reprezentativnosti výběrového 
souboru velmi dobrá výborná 
velmi 
dobrá slabá 
Rychlost shromažďování dat slabá výborná dobrá výborná 
Návratnost  nízká dobrá dobrá dobrá 
Nákladovost dobrá velmi dobrá slabá výborná 
Tabulka 3 – Silné a slabé stránky jednotlivých forem dotazování16 
 
                                                 
16 KOTLER, P. ARMSTRONG, G. Marketing. 2004. s. 240 
 28
2.3.3 Dotazníky 
"Dotazník je strukturovaný sled otázek, navržených za účelem zjištění názorů a faktů  
a následného zaznamenání těchto údajů."17 
Dotazníky splňují čtyři záměry. Jejich prvotní rolí je získání přesných informací  
od respondentů. Druhým úkolem je poskytnutí struktury rozhovorům. V každém 
výzkumu většího množství respondentů je důležité, aby byly všem pokládány stejné 
otázky. Třetí rolí je zajištění standardního formuláře, kam mohou být zapisována 
všechna fakta. Bez dotazníku by dotazování nemělo stanovené hranice a nebylo  
by možné, případně by to šlo velmi těžce, informace zpracovat. 








Polostrukturovaný  Hojně  využívaný  v  business‐to‐business 
marketingovém  výzkumu,  kde  je  nutné 
uchovat  odpovědi  společností.  Také  najde 










Tabulka 4 – Typy dotazovacích situací18 
 
2.3.4 Význam výzkumu 
Spokojený zákazník se vrací, kupuje pravidelně nebo ve větším množství, podává 
reference o svých zkušenostech dalším potencionálních zákazníkům a je i ochoten 
                                                 
17 HAGUE, Paule. Průzkum trhu. 2003. s. 103 
18 Viz. poznámka pod čarou č. 17 
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tolerovat vyšší cenu v případě, že firmě nebo značce věří. Spokojenost znamená 
loajalitu a s ní spojené stabilní tržby. 
Tržní podíl organizace je tvoře právě existujícími loajálními zákazníky, v druhé řadě  
to jsou noví zákazníci, kteří z nějakého důvodu (například díky ústní reklamě 
stávajících spokojených zákazníků) volí právě tento podnik. 
„Statistiky naznačují, že cena uchování si zákazníka je desetinová v porovnání s jeho 
získáním. Proto, když zákazníka už máme, měli bychom se snažit si ho udržet."19 
V současné etapě rozvoje trhu a s ní spojeného vývoje úrovně marketingového řízení 
nabývá hodnocení spokojenosti zákazníka stále většího významu. 
„Fakta z výzkumů o chování spokojených zákazníků jsou následující. Pouze 4 % 
zákazníků si postěžuje, zbytek odchází. Devět z deseti nespokojených zákazníků  
to řekne ve svém okolí. Náklady na získání nového zákazníka jsou zhruba 7x vyšší  
než na jeho udržení. Náklady na znovuzískání ztraceného zákazníka jsou 12x vyšší.“20 
2.4  Oficiální jednotná klasifikace ubytovacích zařízení 
České republiky 
Oficiální jednotná klasifikace ubytovacích zařízení byla hotelovými asociacemi 
zavedena v sedmi evropských zemích již na začátku roku 2010. Mezi členské země 
patří Německo, Nizozemí, Rakousko, Švédsko, Švýcarsko, Česká republika  
a Maďarsko. Tři pobaltské státy se připojily o rok později. V současné době se společný 
systém Hotelstars Union postupně zavádí a rozvíjí na trhu čítajícím více  
než 150 milionů lidí. Tento nový harmonizovaný systém momentálně zahrnuje přes  
18 000 registrovaných ubytovacích zařízení.21 
                                                 
19 HAGUE, P. Průzkum trhu. 2003. s. 161 
20 KOZEL, R. a kol. Moderní marketingový výzkum. 2006. s. 193 




Klasifikací reaguje česká odborná veřejnost na stoupající mezinárodní poptávku  
po pokud možno jednotném a srozumitelném zařazení hotelů do jednotlivých kategorií. 
Tato klasifikace odráží stav oboru ve světě, zohledňuje současné možnosti českého 
pohostinství a hoteliérství a v neposlední řadě zajišťuje transparentnost  
ve vztahu k zákazníkovi. 
Byla vytvořena na základě spolupráce mezi Národní federací hotelů a restaurací ČR, 
Sdružením podnikatelů v pohostinství a cestovním ruchu, Společenstva provozovatelů 
pohostinských živností, Českou centrálou cestovního ruchu, Asociací cestovních 
kanceláří ČR, Asociací českých soukromých a cestovních kanceláří, Ministerstvem  
pro místní rozvoj ČR a společností TOP International Hotels. Obsahuje mezinárodní 
standardy, aniž by byla opomenuta ryze česká specifika. Zástupci cestovního ruchu 
v ČR si tímto vytvořili trhu odpovídající systém, nezávislý na státních zásazích,  
při plném zajištění požadavků zákazníka. 
Systém jednotné klasifikace v České republice rozděluje ubytovací zařízení do kategorií 
(od 1 do 5 hvězdiček) a tříd (hotely, penziony a další), což je mezinárodně uznávaný 
pojem a mezi zákazníky všeobecně známý. Klasifikace zajišťuje ve všech klasifikačních 
třídách nezbytné minimum vybavení a služeb, které má host právo vyžadovat. Zároveň 
je garantována i kvalita bezchybného servisu. 
Jejím hlavním cílem je spokojenost hosta, tedy i podnikatele v hotelovém oboru, 
protože spokojenost prvního podmiňuje spokojenost toho druhého. Zároveň se snaží 
vytvářet podmínky pro to, aby se stala dobrým marketingovým produktem, jenž pomůže 
ubytovací zařízení prodávat nejen na domácím trhu. V porovnání se systémy 
používanými v některých státech EU je česká hotelová klasifikace na velmi dobré 
úrovni a s těmito státy plně srovnatelná. Zařazením do Oficiální jednotné klasifikace 
mají ubytovací zařízení zajištěnu konkurenceschopnost i spravedlivé tržní prostředí. 
Klasifikace nezajišťuje jen spokojenost hosta, ale zároveň i rovnost podmínek 
v podnikání na trhu. Ubytovací zařízení, která jsou certifikována dle oficiální,  
byť doporučené klasifikace, mají výhodu při jednání se svými obchodními partnery, 
cestovními kancelářemi a pouze tato zařízení jsou propagována ze strany České centrály  
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cestovního ruchu (agentury CzechTourism), neboť u nich je dána určitá jistá záruka 
kvality poskytovaných služeb a vybavení. 
Ve spolupráci s partnery aliance Hotelstars Union z ostatních členských zemí se hotely 
dostanou na zahraniční portály (Expedia, Booking, HRS,...). Systém tedy slouží nejen 
k lepší orientaci hostů, domácích i zahraničních, ale postupně se stává pro podnikatele 
nástrojem ke zviditelnění a propagaci jejich ubytovacích zařízení. 
Klasifikace je založena na dobrovolnosti. Státní úřady a orgány místní správy tedy 
nemají žádnou pravomoc tuto klasifikaci požadovat jako povinnou.22  
2.4.1 Vymezení základních pojmů 
Pro označení minimálních požadavků jednotlivých tříd ubytovacích zařízení se používá 
označení "klasifikace". 
Pojmy "standard" a "standardizace" jsou chápány jako obecné pojmy stanovující 
požadavky na poskytované služby a vybavení. 
"Kategorizace" představuje proces, kdy dochází k dělení ubytovacích zařízení  
do jednotlivých kategorií (hotel, penzion, apod.). 
"Certifikace" označuje proces udělení Certifikátu a Klasifikačního znaku dle Oficiální 
jednotné klasifikace ubytovacích zařízení České republiky kategorie hotel, hotel garni, 
penzion, motel a botel.23 
2.4.2 Proces získání klasifikačního osvědčení     
Na tomto systému se mohou podílet všechny provozovny s více jak 5 pokoji, pokud 
jejich provozovatelé vlastní živnostenský list na ubytovací služby a klasifikované 
provozovny odpovídají všem právním předpisům platným na území ČR.  
                                                 
22  Zdroj: "Časopis C.O.T business – Hotelová klasifikace ČR". Dostupné z:<http://www.cot.cz/data/ 
cesky/99_03/3_priloha.htm> 
23 Zdroj: "UNIHOST Ostrava – Klasifikace hotelů". Dostupné z:  <http://cms.netnews.cz/files/ 
attachments/671805/9-metodika_oficialni_jednotne_klasifikace.pdf> 
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Systém dává žadatelům potřebnou volnost. Ti si nejprve vyberou deklarovanou třídu  
a následně prostřednictvím speciální klasifikační tabulky zjistí, zda jejich provozovna 
vyhovuje daným požadavkům. Jednotlivé požadavky na vybavení a servis jsou 
rozděleny na povinné a tzv. povinně volitelné. Z povinně volitelných musí žadatel splnit 
cca 70 %, aby mohl Klasifikační znak získat. To mu přináší jistou flexibilitu, kdy může 
sám zvážit, které požadavky jsou pro něj finančně natolik náročné, že je musí realizovat 
postupně, nebo případně některé prvky vynechat. Klasifikace zahrnuje i některé služby, 
které jsou v současné době z pohledu zákazníka klíčové (např. ostraha objektu, domácí 
a zahraniční tisk, dětský koutek a další). 
Řídí se  pevně stanoveným řádem a způsobem vyhodnocování, který přihlíží k místním 
specifickým podmínkám. Vyřízení žádosti musí proběhnout ve lhůtě do 60 dnů  
po obdržení žádosti. Zároveň s odeslanou žádostí musí žadatel uhradit poplatek  
za certifikaci, jeho výše je uvedena níže v tabulce č. 4. Do 6 měsíců po vydání 
rozhodnutí dojde k řádné kontrole, kterou provede, případně jinak zajistí, profesní 
sdružení, které žádost přijalo. Sdružení hradí i náklady spojené s touto kontrolou.  
V březnu 2011 byla zavedena nová platnost Certifikací. Místo fixní dvouleté platnosti 
(tedy v současné době od roku 2010 do roku 2012) jsou certifikační znaky udělovány  










Tabulka 5 – Přehled poplatků za certifikaci24 
 
Provozovatel ubytovacího zařízení může zažádat o udělení více tříd pro jeden objekt. 
Udělené třídy nemusí být po sobě jdoucí. V případě úspěšné certifikace žadatel viditelně 
označí části budov příslušnými třídami. Společné znaky však musí vyhovovat nejvyšší 
certifikované třídě. 
                                                 
24 Zdroj: viz. poznámka pod čarou č. 22 
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Pro hotely garni a penziony neplatí povinné kritérium „Restaurant“. Klasifikace musí 
v tomto případě vedle označení hvězdičkami uvádět slovně dodatek „Garni“ nebo 
„Penzion“. 
 
Graf 1 – Počet minimálních kritérií pro jednotlivé třídy25 
 
Graf znázorňuje předepsaný počet povinných kritérií a minimálních bodů, které jsou  
ke každé třídě stanoveny. Minimální body jsou dány součtem hodnotových bodů 
povinných kritérií a hodnotových bodů splněných volitelných požadavků. 
Kategorie Superior představuje vynikající hotely, které dosahují bodových hodnocení 
vysoce předstihujících počty bodů předepsaný pro jejich třídu a u nichž celkový dojem 
převyšuje očekávaný standard pro danou třídu. Jejich minimální počet je zobrazen opět 
v grafu. 
2.4.3 Hlavní výhody klasifikace 
Česká hotelová klasifikace umožňuje provozovatelům ubytovacích zařízení představit 
se veřejnosti s profesionální a přátelskou tváří. Z využití této klasifikace vyplývá i řada 
výhod: 
 
                                                 
25 Zdroj: „Kritéria Oficiální klasifikace ubytovacích zařízení 2010 – 2012 – kategorie Hotel, Hotel garni“ 
dostupné na <http://www.unihostostrava.cz/www/cz/klasifikace-hotelu/> 
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• Potenciální hosté dostanou tímto důkaz o kvalitě a úrovni poskytovaných služeb 
v českém hotelnictví; 
• Důležitý krok k úspěšnému prosazení se české nabídky ubytovacích kapacit  
na mezinárodních trzích; 
• Nahrazení divokého zařazování jednotlivých ubytovacích zařízení  
v ČR jednotným objektivním systémem; 
• Zabránění státním zásahům a regulacím na evropské úrovni, a to na svobodném 
základě; 
• Podnět a motivace hoteliérů ke zvýšení výkonů, zároveň možnost porovnat stav 
vybavení svého hotelu a úroveň jím poskytovaných služeb s požadavky  
pro jednotlivé kategorie – odstranění slabých míst; 
• Možnost pro hoteliéry cíleně podnikat, získání důležitého prostředku jak obstát 
na trhu. Pro prodejce, kteří jsou dodavateli vybavení do ubytovacích zařízení 
nebo pro cestovní kanceláře, se hotelová nabídka stává díky tomuto 
transparentnímu systému informací přehlednější a lépe prodejnou; 
• V sezóně, při veletrzích a kongresech možnost lepšího využití kompletní 
regionální nabídku lůžek. 
2.4.4 Základní rozdělení ubytovacích zařízení v České republice26 
Klasifikace rozděluje ubytovací zařízení do příslušných kategorií a tříd dle stanovených 
požadavků nabízených služeb a vybavení.  
Kategorie ubytovacích zařízení 
Klasifikace rozlišuje podle druhu poskytované činnosti následující kategorie: 
1) Hotel je ubytovací zařízení s nejméně deseti pokoji pro hosty vybavené  
                                                 
26 Zdroj: "Metodika klasifikace". Dostupné z: < http://www.hotelstars.cz/metodika-klasifikace/> 
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pro poskytování přechodného ubytování a služeb s tím spojených (zejména 
stravovacích). Člení se do pěti tříd. 
Hotel garni má vybavení jen pro omezený rozsah stravování (nejméně snídaně)  
a člení se do čtyř tříd. 
2) Motel je ubytovací zařízení s nejméně deseti pokoji pro hosty poskytující 
přechodné ubytování a služby s tím spojené zejména pro motoristy. Nachází  
se v blízkosti pozemních komunikací s možností parkování. Recepce a restaurace 
může být mimo ubytovací část. Ubytovací zařízení jinak splňuje veškeré 
požadavky pro kategorii Hotel 1* - 4*.  
3) Pension je ubytovací zařízení s nejméně pěti a maximálně dvaceti pokoji  
pro hosty, s omezeným rozsahem společenských a doplňkových služeb. Člení  
se do čtyř tříd. 
4) Botel je ubytovací zařízení umístěné v trvale zakotvené osobní lodi. Vztahují  
se na něj všechny požadavky a kritéria jako na hotelu příslušné třídy, kromě 
výjimek týkajících se obytné plochy, přistýlky a velikostí matrace. Člení  
se do čtyř tříd. 
5) Specifická hotelová zařízení 
• Lázeňský / Spa hotel je ubytovací zařízení nacházející se v místě  
se statutem lázeňského místa. 
• Wellness hotel splňuje požadavky pro kategorii Hotel 3* - 5*  
a zároveň poskytuje služby wellness. 
• Resort / Golf resort hotel splňuje požadavky pro kategorii Hotel  
3* - 5*, jedná se o uzavřený soubor objektů, kde může být restaurace  
a recepce mimo ubytovací část. Zařízení poskytuje společensko-kulturní  
a sportovní vyžití. Golf resort musí, kromě uvedeného, být vybaven 
minimálně devíti-jamkovým normovaným hřištěm dle parametrů České 
golfové federace. 
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6) Depandance je vedlejší budova ubytovacího zařízení bez vlastní recepce, 
organizačně související s hlavním ubytovacím zařízením, které pro depandance 
zajišťuje plný rozsah služeb odpovídající příslušné kategorii a třídě. Není 
vzdáleno více než 500 m od hlavní budovy. 
7) Ostatní ubytovací zařízení: 
• kemp (tábořiště) 
• chatová osada 
• turistická ubytovna 
 
Třídy ubytovacích zařízení 
Podle stanovených požadavků na plochu a vybavení pokojů lze ubytovací zařízení 
rozdělit do pěti tříd označených pomocí hvězdiček. Dané požadavky se vztahují  
i na úroveň a rozsah poskytovaných služeb spojených s ubytováním. 
*  Tourist 
**  Economy 
***  Standard 
****  First  Class 
*****  Luxury 
Jak již bylo zmíněno, hotely bývají označovány od jedné do pěti hvězdiček. Toto neplatí 
pro hotely typu garni, motely, penziony a depandance, které mohou být označeny 
maximálně čtyřmi hvězdičkami. 
2.4.5 Charakteristika hotelů podle tříd 
Kategorie Tourist * 
Obvykle nezávislé hotely a hotelové řetězce pověstné svou neměnnou kvalitou  
a jednoduchým komfortem. Hotel je obvykle malý až středně velký, příhodně situovaný 
u turistických zajímavostí mírné cenové úrovně. Pokoje jsou obvykle vybaveny 
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telefonem a televizí. Některé hotely nabízejí omezené restaurační služby, ale obvykle 
nejsou poskytovány služby hotelového poslíčka a pokojový servis.  
Kategorie Standard ** 
Spíše menší hotely řízené přímo jejich majitelem. Hotel má často dvě až čtyři poschodí 
a většinou osobnější atmosféru. Často se nachází blízko cenově přijatelnějších 
zajímavostí nebo větších dopravních uzlů, v pohodlné vzdálenosti od veřejné hromadné 
dopravy. Zařízení  hotelu je převážně v jednoduchém stylu. Většina těchto hotelů nemá 
vlastní restauraci, ale obvykle je možné najíst se v nedaleké cenově dostupné restauraci. 
Po určité hodině může být omezen vstup návštěvám. 
Kategorie Komfort *** 
Obvykle nabízejí prostornější ubytování v dobře zařízených pokojích a vkusnou vstupní 
halu. Často se nachází v blízkosti významných dálnic nebo obchodních čtvrtí, 
v pohodlné vzdálenosti od nákupních center a nedaleko od známých turistických 
zajímavostí. V hotelech většinou nachází středně velká restaurace, kde se běžně podává 
snídaně, oběd i večeře. Může být nabízena i pokojová služba. Hotely často poskytují  
i služby parkování automobilu, fitness centrum a bazén. 
Kategorie First Class **** 
Většinou velké, formální hotely s luxusní recepcí, recepčními službami a službou 
hotelového poslíčka. Nejčastěji se nacházejí v blízkosti jiných hotelů stejné úrovně, 
v blízkosti obchodních center, stravovacích zařízení a dalších velkých turistických 
zajímavostí. Úroveň služeb je velmi nadprůměrná a pokoje jsou dobře uspořádané  
a kvalitně zařízené. Většinou je k dispozici jedna restaurace, v některých případech  
je jich na výběr i několik. Pokojová služba obvykle funguje po většinu dne. Běžně  
je k dispozici parkoviště a služby parkování automobilů. Tyto hotely poskytují i služby 
concierge, fitness centra a jeden nebo několik bazénů. 
Kategorie Luxus ***** 
Hotely nabízející pouze nejvyšší úroveň ubytování a služeb s vysokým stupněm 
individuálního servisu. Mohou se nacházet ve velmi exkluzivních lokalitách  
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na předměstích nebo v centru města. Vstupní haly jsou přepychové, pokoje vybavené 
stylovým nábytkem a kvalitním povlečením. Často se v nich nachází i DVD a CD 
přehrávače, whirlpool, placené televizní programy, vyhřívané bazény a další. V hotelu  
se nachází až tři restaurace se znamenitou nabídkou. Pokojová služba ve většině případů 
funguje nepřetržitě. K dispozici bývá fitness centrum, podzemní garáže a služba 
parkování automobilů. 
 
   
 
 






                                                 
27 Zdroj:"Oficiální jednotná klasifikace ubytovacích zařízení". Dostupné z: <http://www.hotelstars.cz/ 
oficialni-jednotna-klasifikace-ubytovacich-zarizeni-2010-2012/> 
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3 ANALYTICKÁ ČÁST A NÁVRHY 
3.1 Charakteristika Hotelu Centro 
3.1.1 Historie společnosti Westbohemia Hotels 
Společnost Bedřich Mrázek byla založena v roce 1992, kdy se začala věnovat 
gastronomické činnosti a od roku 2000 se pohybuje i v oblasti hotelnictví. Od tohoto 
roku provozuje Hotel Krušnohor v Ostrově u Karlových Varů. V roce 2004 začala 
provozovat lázeňský hotel Hubertus v Lázních Kynžvart (5 km od Mariánských Lázní) 
a v dubnu roku 2005 převzala společnost provozování Hotelu Svatý Hubert na Božím 
Daru v Krušných horách. Tímto rozšířením přijala firma obchodní název hotelového 
řetězce WESTBOHEMIA HOTELS. Od roku 2006 rozšířil řetězec své portfolio o Hotel 
Myslivna v Ostrově a lázeňský Hotel Coop Kriváň v centru Mariánských Lázních. 
Nejnovějšími články řetězce se počátkem roku 2009 staly Spa hotel Ambiente 
nacházející se v centru Karlových Varů a od dubna 2009 kongresový Hotel Centro 
v Hustopečích. 
V současné době řetězec Westbohemia Hotels zahrnuje tři hotely v západočeském 
regionu a jeden na jižní Moravě. Hotely svou nabídkou a dispozicí okolí a regionu 
nabízí služby pro široké spektrum zákazníků. Tato nabídka zahrnuje například lázeňské 
a relaxační pobyty, horskou turistiku, cykloturistiku, lyžování, konferenční turistiku, 
team buildingy, outdoor pobyty, skupinovou poznávací turistiku a další. 
3.1.2 Vize společnosti 
Vizí společnosti je vytvoření silného lokálního hotelového řetězce s kvalitními službami 
a pestrostí nabídky českým i zahraničním hostům. Dále rozšíření stabilně fungujícího 




3.1.3 Historie a současnost Hotelu Centro 
Hotel Centro sídlí v Hustopečích na ulici Husova 8. Jeho existence zasahuje  
až do 60. let 20. století kdy byl provozován spotřebním družstvem Jednota. V roce  
1998 chtěla zakoupit tento objekt ve velmi špatném stavu společnost Astro, s cílem 
vybudovat zde obchodní centru s elektrospotřebiči a sídlo své společnosti. Nesehnala 
však potřebný kapitál ani na nákup této nemovitosti, ani na uvažovanou rekonstrukci. 
V roce 1999 byla založena akciová společnost Centro Hustopeče, jejímiž hlavními 
zakladateli byli vedoucí manažeři koncernu Agrotec. Následující rok byla dokončena 
rekonstrukce hotelu v současné podobě. V roce 2001 byl hotel rozšířen o konferenční 
sál a Centro Club, o 4 roky později byla dokončena rekonstrukce nejstaršího domu 
v Hustopečích – domu Pánů z Vizovic, který se stal součástí hotelového komplexu 
Centro. V roce 2006 se stal majoritním akcionářem Karel Losenický, který do dnešní 
doby financuje veškeré investiční akce a rozvoj hotelu. 
V průběhu provozu hotelu se několikrát vystřídal management, ať už s více nebo méně 
dobrými výsledky hospodaření. V roce 2008 byla uzavřena smlouva o provozování 
hotelu se společností Westbohemia Hotels, která úspěšně pokračuje. V současné době 
probíhají přípravy k realizaci další významné investice – wellness centra.  
Pro financování této investice požádal management hotelu o dotaci z Evropské unie, 
tato dotace bohužel nebyla schválena a tak celý projekt ve výši 25 – 30 milionů Kč 
sponzoruje sám majitel hotelu Karel Losenický. Návratnost této investice bude v řádu 
až desítek let. Projekt je brán jako investice do budoucna a služba hostům. 
Hotel je členem Asociace hotelů a restaurací České republiky a Sdružení podnikatelů  
v pohostinství a cestovním ruchu (HO.RE.KA ČR). 
Představuje komplex budov kloubících dohromady prvky moderní architektury 
s architekturou italské renesance (Dům pánů z Vizovic). V jeho podzemí se nachází 
vinné sklepy vybudované údajně německými osadníky, kteří až do minulého století 
významně ovlivňovali historii města. V areálu původně stál i rodný dům matky Tomáše 
Garrigue Masaryka. 
Disponuje 40 pokoji včetně apartmánů a konferenčními prostory tvořenými 7 sály  
o kapacitě 6 – 200 osob. V areálu se nachází již výše zmiňovaný Centro Club – klubové 
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zařízení s nabídkou sportovních aktivit (3 kuželkové dráhy, 2 kulečníkové stoly, stolní 
fotbal, šachový stolek, pokerové turnaje). K dispozici jsou hostům 4 gastronomické 
objekty – kavárna, pivnice Panský dvůr, hotelová restaurace Pálava a vinný sklípek.  
Na podzim roku 2011 bude uvedeno do provozu nově vybudované wellness centrum, 
které hostům nabídne 4 druhy saun, Kneippův chodník, whirlpool, odpočinkovou zónu, 
masáže a v neposlední řadě vinné koupele v kádi. Realizace této výstavby by měla začít 
v letních měsících roku 2011.  
                               
Obrázek 4 – Logo hotelu a hotelového řetězce 
 
3.1.4 Management Hotelu Centro 
JMÉNO FUNKCE 
Karel Losenický Majitel hotelu a firmy CENTRO 
Hustopeče, a. s. 
Milan Mrázek Majitel firmy Westbohemia Hotels, s. r. o. 
Ing. Michal Nešpůrek Ředitel Hotelu Centro 
Bc. Karolína Weberová F&B Manager 
Ing. Aleš Chalupa Sales & Marketing Manager 
Tabulka 6 – Management hotelu28 
 
 
                                                 
28 Vlastní zdroj 
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3.2 Marketingový průzkum spokojenosti klientů hotelu 
V časovém rozmezí červen 2010 – leden 2011 byl uskutečněn na hotelu průzkum 
spokojenosti zákazníků. Tento průzkum probíhal prostřednictvím dotazníků, které byly 
z metod šetření nejvhodnější. Byly vytvořeny dotazníky pro dva segmenty –  
pro soukromou klientelu a pro kongresovou turistiku. Tyto vycházely z potřeb hotelu  
a byly formulovány tak, aby měly co největší vypovídací schopnost, co se týče oblastí 
poskytování služeb, ve kterých je potřeba zlepšení a naopak oblastí, ve kterých je hotel 
silný a může z nich čerpat do budoucna. Dotazníky hosté obdrželi na recepci, menší 
množství respondentů bylo osloveno prostřednictvím e-mailu. 
Samostatnému dotazování u klientů předcházel před-výzkum, ve kterém byly 
potencionální otázky diskutovány s odborníky z oboru marketingového hotelnictví  
a následně vytvořený dotazník byl zkušebně rozdán relevantní skupině osob 
(zaměstnanci hotelu, management hotelu,...), na základě výsledků a připomínek byly 
otázky upraveny nebo razantněji změněny. 
Otázky byly formulovány tak, aby v nich dotazovaný dostal prostor pro vyjádření  
se k dané otázce. Byly použity otevřené i uzavřené otázky, přičemž u vybraných 
uzavřených byl prostor pro poznámky hosta. 
 
Celkem bylo osloveno 280 respondentů (140 soukromá klientela, 140 kongresová 
turistika). Soukromí klienti odpovídali na následující otázky:29 
1.  Za jakým účelem jste Hotel Centro navštívil/a? 
2.  Je tato návštěva hotelu Vaší první? 
3.  Navštívil/a byste jej znovu, případně jej doporučil/a přátelům? 
4.  Jak jste byl/a spokojen/a se službami recepce? 
5.  Jak jste byl/a spokojen/a s kvalitou ubytování? 
6.  Jak jste byl/a spokojen/a se stravou? 
                                                 
29 Vzory dotazníků jsou k nalezení v přílohách práce. 
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7.  Jak jste byl/a spokojen/a s personálem restaurace? 
8. Jak jste byl/a spokojen/a s housekeepingem (úklid pokojů)? 
9. Jakou volnočasovou aktivitu v Hotelu Centro postrádáte? 
10. Jakou službu na hotelu postrádáte? 
11. Myslíte si, že ceny za ubytování v současné kvalitě jsou: 
12. Myslíte si, že ceny pokrmů v současné kvalitě, vzhledu a chutnosti jsou: 
13. Měl/a jste během Vašeho pobytu důvod k reklamaci? Pokud ano, byla ochotně  
a efektivně vyřešena? 
14. Prostřednictvím které formy propagace jste se dozvěděli o Hotelu Centro? 
15. S čím jste byl/a nejvíce spokojen/a? 
16. S čím jste byl/a nespokojen/a (pokud jste již neuvedli u předchozích otázek)? 
17. Osobní údaje 
 
Otázky u firemní klientely se z části lišily. Je to dáno tím, že tito klienti využívají 
během svého pobytu služby odlišné od služeb hostů, kteří navštívili hotel soukromě. 
Oproti soukromým využívají méně volnočasových aktivit a naopak mohou porovnat 
služby, se kterými se ostatní klienti nesetkají (školící prostory, coffee break, team-
buildingové aktivity,...). Dotazník pro kongresovou turistiku obsahoval zdánlivě i méně 
otázek. Zdánlivě proto, že některé otázky obsahovaly ještě podotázky. 
Základní otázky byly koncipovány následovně: 
1.  Je tato návštěva hotelu Vaší první? 
2. Navštívil/a byste hotel znovu, případně jej doporučil/a přátelům? 
3. Jak jste byl/a spokojen/a se službami recepce? 
4. Jak jste byl/a spokojen/a s kvalitou ubytování? 
5. Jak jste byl/a spokojen/a se stravou? 
6. Jak jste byl/a spokojen/a s housekeepingem (úklid pokojů)? 
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7. Jak jste byl/a spokojen/a s konferenčními sály a personálem hotelu v průběhu 
školení? 
8. Využil/a jste během Vašeho pobytu některou z nabízených team-buildingových 
aktivit? 
9. Pokud jste u předchozí otázky odpověděl/a ano, byl/a jste s touto aktivitou 
spokojen/a? 
10. Jakou službu na hotelu postrádáte? 
11. Měl/a jste během Vašeho pobytu důvod k reklamaci? Pokud ano, byla ochotně  
a efektivně vyřešena? 
12. S čím jste byl/a nejvíce spokojen/a? 
13. S čím jste byl/a nespokojena (pokud jste již neuvedl/a u předchozích otázek)? 
14. Osobní údaje 
 
Časový harmonogram 
Stanovení cíle marketingového 
průzkumu 
10.6.2010
Příprava výzkumného projektu – 
sestavení dotazníku + před-výzkum 
25.6.2010
Dotazování respondentů 4. 6. 2010 – 10. 1. 2011
Vyhodnocení dotazníků - slovně a 
graficky 
15. 1. 2011 – 20. 2. 2011
Shrnutí výsledků – závěr a doporučení 27.2.2011







                                                 
30 Vlastní zdroj 
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3.2.1 Vyhodnocení dotazníků – soukromá klientela + společné otázky31 
 
1) Za jakým účelem jste Hotel Centro navštívil/a? (soukromá klientela) 
 
Graf 2 – Za jakým účelem jste hotel navštívila?32 
 
Drtivá většina soukromé klientely navštívila hotel pochopitelně soukromě. Zbylá 3 % 
jsou hosté, které přivedla na hotel například schůzka s obchodním partnerem nebo zde 
potřebovali přespat na služební cestě. 
2) Je tato návštěva hotelu Vaší první? (společná otázka) 
 
Graf 3 – Je tato návštěva hotelu Vaší první? 
 
                                                 
31 Z důvodu zjednodušení byly společné otázky vyhodnoceny dohromady. 
32 Vlastní zdroj. Rovněž všechny grafy v části vyhodnocení dotazníků. 
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Pro téměř 3/4 dotazovaných byla návštěva hotelu jejich první, 16 % jej již v minulosti 
jednou navštívilo, zbylá 3 % zde byla vícekrát nebo jej navštěvují pravidelně, přičemž 
se jedná o soukromé hosty. 
3) Navštívil/a byste hotel znovu, případně jej doporučil/a přátelům? (společná otázka) 
 
Graf 4 – Navštívil/a byste hotel znovu, případně jej doporučil/a přátelům? 
 
91 % dotazovaných by hotel navštívilo znovu, zbylých 9 % spíše nebo určitě ne. Ženy 
byly zdrženlivější a nejvíce se přikláněly k odpovědi "spíše ano", naopak u mužů byla 
nejčastější odpověď "určitě ano". 
 
U následujících šesti otázek hosté označovali míru jejich spokojenosti s danou službou. 
Škála odpovědí byla následující: 1 – velmi spokojen, 2 – spokojen bez výhrad,  
3 – spokojen s výhradami, 4 – nespokojen, 5 – velmi nespokojen. 
4) Jak jste byl/a spokojen/a se službami recepce? (společná otázka) 
 
Graf 5 – Jak jste byl/a spokojen/a se službami recepce? 
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39 % hostů bylo se službami recepce velmi spokojeno, 43 % nemělo výhrady,  
14 % bylo spokojeno s výhradami a 4 % dotazovaných spokojeno nebylo.  
V poznámkách se nejvíce objevovaly stížnosti týkající se zmatku na recepci a špatné 
organizace při check in, neprofesionálnost a neochota recepční (tato stížnost  
se objevovala vícekrát). Hosté by také uvítali milé chování, například v podobě úsměvu. 
Návrh 
Prověřit schopnosti a převážně chování ke klientům každé z recepčních (například 
prostřednictvím mystery shoppera33) a na základě zjištěných skutečností provést 
potřebná opatření. V dalším kroku uskutečnit školení všech recepčních týkající  
se profesionálního vystupování, jednání s klienty, účinné administrativy, kreativity  
a dalších. V případě opakujících se stížností na konkrétní recepční, provést personální 
změny. 
5) Jak jste byl/a spokojen/a s kvalitou ubytování? (společná otázka) 
 
Graf 6 – Jak jste byl/a spokojen/a s kvalitou ubytování? 
 
48 % dotazovaných bylo velmi spokojeno s kvalitou ubytování, 43 % bylo spokojeno 
bez výhrad, 8 % s výhradami a 1 % klientů bylo nespokojeno. Poznámky v této oblasti 
se týkaly především neodhlučnění pokojů, nedostatků koupelny, stížností na málo 
úložných prostor a dále technických detailů v podobě chybějícího obrazu nebo nesvítící 
lampy. 
                                                 
33 Mystery shopper je fiktivní nakupující (výzkumník), který vystupuje jako běžný zákazník. Jeho úkolem 
je nákup výrobku (služby), kladení otázek, registrace stížností, případně hraní určité role. 
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Návrh 
Hluk je na hotelu velkým problémem. Zdi jsou příliš tenké, dveře a okna dostatečně 
netlumí hluk z chodby i exteriérů. Zřejmě jediným řešením by byla rozsáhlá 
rekonstrukce zahrnující především akustickou izolaci vnitřních zdí hotelu, případně 
výměnu oken a pokojových dveří. Hotelová hala včetně schodiště a chodeb k pokojům 
je vydlážděná. Pokud by se v těchto místech alespoň částečně položily koberce, hluk by 
se opět o něco snížil. Navíc by prostory působily příjemněji. 
Nedostatky koupelny by se daly řešit podstatně jednodušeji – přimontovat držáky  
na ručníky, případně menší poličky, vyměnit světlo nad zrcadlem za výkonnější. Příliš 
hlučný ventilátor, který se automaticky spouští při každém rozsvícení v místnosti,  
by bylo žádoucí oddělit od světla s možností samostatného spuštění v případě potřeby. 
Dále by bylo vhodné, aby součástí vybavení koupelny byl i vysoušeč vlasů, který  
se v dnešní době na hotelových pokojích považuje za standard. 
Nejsnazším vylepšením pokojů je odstranění technických nedostatků. Stačí zavést 
pravidelné kontroly elektrických zařízení a vybavení pokoje. Případné poruchy nahlásit 
či opravit. Tuto kontrolu mohou provádět například pokojské při úklidu. Je potřeba dbát 
i na stav jednotlivého vybavení, například zrezivělá sprcha nebudí v klientovi příliš 
pozitivní dojmy. Je třeba si uvědomit, že i maličkosti utváří celkový názor hosta  
na hotel. 
6) Jak jste byl/a spokojen/a se stravou? (soukromá klientela) 
Tato otázka se týká sice obou segmentů, nicméně u kongresových hostů byla rozebrána 
na podotázky, které jsou vyhodnocovány zvlášť. 
 
Graf 7 – Jak jste byl/a spokojen/a se stravou? 
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37 % soukromých klientů bylo se stravou velmi spokojeno, 46 % nemělo výhrady,  
13 % bylo spokojeno s výhradami a zbylá 4 % byla nespokojena. Tuto oblast hodnotili 
kritičtěji muži, zatímco jejich nejčastější odpovědí bylo "spokojen bez výhrad", většina 
žen byla se stravou velmi spokojena. Hosté si v oblasti stravování ztěžovali  
na nedodělané nebo studené pokrmy, na malé porce v poměru k cenám nebo na malý 
výběr u snídaní. Připomínky ke gramáži a cenám se vyskytovaly u více odpovědí. 
Návrh 
V dubnu 2011 došlo ke změně jídelního lístku, ve kterém byly pozměněny některé 
pokrmy a upraveny ceny směrem dolů. Tento krok by mohl eliminovat stížnosti týkající 
se cen. Další návrhy jsou následující: dbát na gramáž  a přípravu pokrmů, zaměřit  
se na estetickou úpravu, protože sebelepší pokrm bude ještě více chutnat i pokud  
se "najedí i oči". 
7) Jak jste byl/a spokojen/a s personálem restaurace? (soukromá klientela) 
Otázka se sice opět týká obou segmentů, nicméně u firemní klientely je zahrnuta  
v otázce týkající se konferenčních prostor. 
 
Graf 8 – Jak jste byl/a spokojen/a s personálem restaurace? 
 
Většina dotazovaných (56 %) byla s personálem velmi spokojena, 38 % bylo spokojeno 
bez výhrad, 3 % s výhradami a další 3 % spokojena nebyla. V této oblasti  
se vyskytovaly spíše pozitivní ohlasy na příjemný a ochotný personál, pouze ve dvou 
případech se objevily stížnosti na neochotu personálu, v jenom případě se týkala 
veškerého personálu restaurace, v druhém obsluhy při snídaních. 
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Návrh 
Zdůraznit personálu důležitost jejich příjemného chování k hostům. Stanovit určitá 
pravidla (standardy chování) a dbát na jejich dodržování. 
8) Jak jste byl/a spokojen/a s housekeepingem (úklid pokojů)? (společná otázka) 
 
Graf 9 – Jak jste byl/a spokojen/a s housekeepingem? 
 
51 % klientů bylo s úklidem pokojů velmi spokojeno, 36 % nemělo výhrady, 5 % bylo 
spokojeno s výhradami, 3 % nespokojena a posledních 5 % dotazovaných uvedlo,  
že nestrávili na hotelu potřebnou dobu, aby mohli tuto oblast posoudit. V této oblasti  
se objevily stížnosti například na to, že pokoj nebyl ani jednou za dobu pobytu (3 dny) 
uklizen, na špatně uklizený pokoj (prach, málo ručníků,...), špinavou sprchu a ručníky, 
cizí vlasy v koupelně i na pokoji. 
Návrh 
Ne všechny pokojské odvádí svou práci tak, jak by měly. Každá pokojská má svůj úsek 
hotelu, proto je snadné zjistit, v čím úseku se nachází chyby a problémy. Návrhem  
je  motivovat je k tomu, aby svou práci odváděly důkladně, případně aby přicházely  
se svými vlastními návrhy na zlepšení. Vedení by mělo tyto snahy oceňovat. Na druhou 




9) Jakou volnočasovou aktivitu v Hotelu Centro postrádáte? (soukromá klientela) 
Otázka byla směřována pouze na soukromé klienty. Firemní hosté většinou nemají tolik 
času na využívání volnočasových aktivit z důvodu školení či jiných společných akcí. 
Proto byly pro tento segment voleny relevantnější otázky, například z oblasti team-
buildingu. 
 
Graf 10 – Jakou volnočasovou aktivitu v Hotelu Centro postrádáte? 
 
Většina soukromých hostů (64 %) postrádá na hotelu wellness v podobě sauny, vířivé 
vany, apod. 19 % chybí posilovna, 6 % cvičební sál, 5 % postrádá na hotelu jinou 
aktivitu (bazén) a dalších 6 % je plně spokojeno s tím, co hotel nabízí. 
Návrh 
Jak již bylo zmíněno v předchozí části práce, projekt vybudování nového wellness 
centra je nyní v přípravné fázi a první hosté by měli služby tohoto zařízení začít 
využívat již na podzim 2011. 
Relativně vysoké procento respondentů by v areálu uvítalo posilovnu. Vzhledem  
k náročné investici do wellness centra bude muset být toto přání zřejmě odsunuto  
na pozdější dobu. Alternativou by bylo vybudování posilovny s alespoň pár základními 
stroji právě ve wellness centru nebo přímo v hotelové budově. Samozřejmě velkou roli 
hraje nalezení volných prostor pro tuto místnost. Náklady na vybavení této místnosti 




10) Jakou službu na hotelu postrádáte? (společná otázka) 
Tato otázka v sobě zahrnuje postrádání směnárny, čistírny a dalších služeb relevantních 
pro obě kategorie. 
 
Graf 11 – Jakou službu na hotelu postrádáte? 
 
Největší procento (46 %) představují klienti, kterým na hotelu nechybí žádná služba,  
31 % postrádá směnárnu, 9 % pokojovou službu, 3 % prádelnu nebo čistírnu oděvů  
a zbylých 11 % by na hotelu uvítalo jiné služby, jako například kadeřníka, beauty 
centrum (kosmetika, manikůra,...), půjčovnu kol nebo možnost ubytování psa. 
Zajímavostí u této oblasti byla poznámka klienta "don´t add extra services please, work 
on the people", tedy prosba o to, aby hotel nerozšiřoval své služby, ale zaměřil  
se na svůj personál. 
Návrh 
Ze služeb nejvíce hoteloví hosté postrádají směnárenskou činnost. O zřízení této služby 
by management měl začít uvažovat. Náklady na tuto výstavbu nemusí být nikterak 
vysoké, směnárenskou službu může hotel poskytovat svým klientům prostřednictvím 
recepce. 
V hotelech vyšší kategorie je běžná pokojová služba, která zahrnuje například donášku 
jídla přímo na pokoj. V omezeném rozsahu může tuto službu vykonávat personál 
restaurace.  
Vzhledem ke skutečnosti, že hotel má omezenou prostorovou kapacitu, nemůže 
poskytovat svým hostům všechny doprovodné služby od kadeřníka až po manikérku. 
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Přímo v hotelové budově jsou nabízeny masáže, ostatní služby tohoto typu mohou být 
klientům alespoň zprostředkovány v salónech v okolí hotelu. S jednotlivými salóny 
může být vyjednána sleva přímo pro klienty hotelu, recepce může zařizovat objednávky. 
Stejným způsobem může být vyřešena i půjčovna kol, která se v Hustopečích nachází 
na stejné ulici jako hotel. 
11) Myslíte si, že ceny za ubytování v současné kvalitě jsou: (soukromá klientela) 
Z důvodu toho, že až na vedení společností se ostatní účastníci většinou nepodílí  
na hrazení pobytu, a toho, že firemní klientela má zvýhodněné ceny, tato otázka směřuje 
opět jen na soukromou klientelu. To samé platí i pro následující otázku týkající  
se stravy. 
 
Graf 12 – Myslíte si, že ceny za ubytování v současné kvalitě jsou: 
 
Přes 3/4 klientů (77 %) považuje ceny za ubytování v poměru ke kvalitě za přiměřené, 
zbylých 23 % za drahé. Za levné nepovažuje ubytování nikdo z dotazovaných. 
Návrh 
Management hotelu je limitován svými náklady, proto nemůže příliš snižovat pultové 
ceny za ubytování, jejichž nejnižší částka na osobu je 795,- za noc se snídaní  
(u přistýlky je to 620,- za osobu). Běžně fungují hromadné slevy, většinou u kongresové 
turistiky, při jejichž kalkulaci se lze dostat i na částku 500,- za osobu. Výhodnějších cen 
mohou klienti dosáhnout i prostřednictvím pobytových balíčků. Alternativou řešení 
situace "kvalita x cena" může být estetické vylepšení pokojů spojené s vyšší úrovní 
služeb. 
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12) Myslíte si, že ceny pokrmů v současné kvalitě, vzhledu a chutnosti jsou: 
(soukromá klientela) 
 
Graf 13 – Myslíte si, že ceny pokrmů v současné kvalitě, vzhledu a chutnosti jsou: 
 
Podobných výsledků bylo dosaženo i v cenách za pokrmy, jen s nižším rozdílem.  
59 % dotazovaných považuje ceny za pokrmy v poměru ke kvalitě, vzhledu a chutnosti  
za přiměřené, zbylých 41 % za drahé. Za levné je nepovažuje opět nikdo  
z dotazovaných. Návrhy na zlepšení jsou stejné jako u otázky č. 6. 
13) Měl/a jste během Vašeho pobytu důvod k reklamaci? Pokud ano, byla ochotně 
a efektivně vyřešena? (společná otázka) 
 
Graf 14 – Měl/a jste během Vašeho pobytu důvod k reklamaci? 
 
Většina ubytovaných (82 %) se během svého pobytu nesetkala s důvodem k reklamaci, 
7 % důvod k reklamaci našlo, ale nenahlásilo ji na recepci, 2 % ji nahlásila, ale nebyla 
vyřešena, 6 % nahlásilo reklamaci, jejíž vyřešení bylo zdlouhavé, ale v konečné fázi 
úspěšné a další 3 % se setkala s jejím rychlým a bezproblémovým vyřízením. Mezi 
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důvody k jejímu podání patřila neochota recepční a ve většině případů se jednalo  
o problémy s coffee breakem – personál byl pomalý a nedoplňoval konvice s čajem 
 a vodou. 
Návrhy na zlepšení byly opět interpretovány v předchozích otázkách, konkrétně  
u otázek č. 4 a č. 7. 
14) Prostřednictvím které formy propagace jste se dozvěděl/a o Hotelu 
Centro? (soukromá klientela) 
Firemní klientela bývá ve většině případů  zajišťována prostřednictví manažera hotelu, 
případně prostřednictvím zprostředkovatelských a školících agentur. Z toho důvodu  
je pro hotel důležitější zjistit z jakých zdrojů se o něm dozvěděli soukromí hosté. 
 
Graf 15 – Prostřednictvím které formy propagace jste se dozvěděl/a o Hotelu Centro? 
 
66 % klientů se o hotelu dozvědělo prostřednictvím Internetu, konkrétně z webových 
stránek Hotelu Centro, 29 % na doporučení svých přátel, kolegů, atd.,  
3 % prostřednictvím časopisů nebo novin a zbylé 1 % uvedlo jinou formu, konkrétně  
z nabídek cestovních kanceláří. 
Návrh 
Cestovní kanceláře a agentury mohou být významnými prostředníky při obsazování 
pokojů. Návrhem je rozvinutí spolupráce. Navázat kontakty a pravidelně je informovat 
o akcích na hotelu – nabídkové letáky ve výlohách CK a CA + stabilní nabídka  
s pultovými cenami v katalozích. V současné době probíhá oslovování kanceláří  
a agentur nejen v České republice, ale i na Slovensku a v Polsku. 
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Hotel využívá své strategické pozice v blízkosti dálnice D2, která je hlavním tahem  
na Vídeň a Bratislavu. Navazuje kontakty s cestovními kancelářemi pobaltských států 
(Litva, Lotyšsko, Estonsko), které pořádají autobusové zájezdy s přejezdy přes Českou 
republiku. Na této cestě mají většinou zájem o jednodenní nocleh. Hotel jim proto 
nabízí výhodné ubytování na jednu noc s kontinentální snídaní. Tímto zaplňuje svou 
nevyužitou kapacitu, obzvláště v měsících s nízkou obsazeností pokojů. 
Management se snaží využívat i internetových katalogů cestovního ruchu. Bohužel  
ve většině případů se mu nevyplatí prezentovat na těchto stránkách z důvodu vysokých 
poplatků. Mezi nejvyhledávanější katalogy, ve kterých je hotel registrován s alespoň 
základními informacemi patří například www.hotely.cz, www.travelguide.cz nebo 
www.100-top-hotely.cz.  
15) S čím jste byl/a nejvíce spokojen/a? 
Hoteloví hosté uváděli největší spokojenost s personálem, zejména s obsluhou na všech 
provozech. Mezi další nejčastější odpovědi patřila spokojenost se stravou, převážně  
s bohatou snídaní v příjemném prostředí, a spokojenost s ubytováním – pěkné a čisté 
pokoje. Dále se vyskytovala chvála na celkovou čistotu, na společenské akce hotelu 
(ples) a na pobytové balíčky, konkrétně na večeři při svíčkách. V dalších odpovědích 
popisovali hosté svou celkovou spokojenost. 
16) S čím jste byl/a nespokojen/a? 
Nespokojenost klientů se týkala především následujících oblastí: pokoje, strava, 
































Tabulka 8 – Nespokojenost klientů34 
 
Další připomínky poukazovaly na neútulné vybavení salónků v Domě Pánů z Vizovic, 
na pokojích velký hluk zvenčí v časech konání diskoték a společenských akcí v Centro 
Clubu, romantické večeře v Domě Pánů z Vizovic v ponuré tmavé místnosti, místo 
ovocné mísy uváděné v prospektech pouze malý talířek, nedostatek večerních 
programů. Častou stížností byl i kouř z cigaret v prostranstvích u schodiště, ve vstupní 
hale a v kavárně (místa určená ke kouření). 
Návrh35 
Častěji objevujícím se problémem, který nebyl řešen v předchozích otázkách,  
je cigaretový kouř. Ke kouření jsou vymezeny následující prostory: kavárna, pivnice  
a blízké okolí schodiště. Podle zákona je v prostorách zařízení společného stravování  
s výjimkou těch, které jsou vyhrazené pro kuřáky; jestliže v zařízení není vyhrazena 
jídelna pro kuřáky, zakázáno kouření v době určené pro podávání snídaní, obědů  
a večeří.36 Tento zákon zde není striktně dodržován. Navíc by bylo vhodné eliminovat 
kouření v prostorách kavárny, kde se nachází i dětský koutek. Kouření v prostorách 
chodeb je problémem z toho důvodu, že kouř stoupá komínovým efektem do dalších  
 
                                                 
34 Vlastní zdroj 
35 V této části jsou řešeny pouze stížnosti, kterým nebyla věnována pozornost u předchozích otázek. 
36 Zákon č. 379/2005 Sb. o opatřeních k ochraně před škodami způsobenými tabákovými výrobky, 
alkoholem a jinými návykovými látkami a o změně souvisejících zákonů 
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pater a obtěžuje tak hosty, kteří tudy prochází. Bylo by vhodné zvážit omezení kouření  
i v těchto společných prostorách. 
Dobrý dojem nedělá malý talířek s ovocem prezentovaný jako ovocná mísa. Stačilo  
by trochu upravit estetický dojem a místo obyčejného dezertního talíře použít 
ozdobnější misky. Vhodnou službou klientům by byl i minibar, který by zároveň zvýšil 
prodeje doplňkového sortimentu. Jeho cena se pohybuje od 4 000,- Kč. Nenáročnou 
investici by představovalo i zakoupení lžíce na obouvání. 
Dále je žádoucí zkvalitnit televizní příjem společně s rozšířením televizních stanic, 
včetně zahraničních. 




Graf 16 – Pohlaví – soukromá klientela 
 
Poměr muži x ženy byl mezi dotazovanými prakticky vyrovnaný, dotazník vyplnilo 
celkem 68 mužů a 72 žen. 
 
 
                                                 





Graf 17 – Věk – soukromá klientela 
 
Největší skupinu dotazvaných tvořili hosté ve věku 41 – 50 let (34 %), druhou největší 
skupinou byli hosté ve věku 31 – 40 let (29 %) společně s kategorií 51 – 65 let (29 %), 
pouhých 8 % dotazovaných bylo mladších 30 let a žádný nepřekročil hranici 66 let. 
Kategorie 
 
Graf 18 – Kategorie – soukromá klientela 
 
Drtivou většinu dotazovaných (93 %) tvořili pracující lidé, většinou ve věku 31 – 65 let. 








Graf 19 – Pohlaví – kongresová turistika 
 
Podobně jako u soukromých klientů, i v tomto segmentu byl poměr dotazovaných 
vyrovnaný, jednalo se z 53 % (74 osob) o muže a z 47 % (66 osob) o ženy. 
Věk 
 
Graf 20 – Věk – kongresová turistika 
 
U firemních klientů tvořili nejpočetnější skupinu dotazovaných hosté ve věku 31 – 40 
let (37 %), druhou největší byla věková kategorie 41 – 50 let (33 %), na třetím místě 






Graf 21 – Kategorie – kongresová turistika 
 
Pochopitelně největší skupinu v dotazníku kongresové tursitiky tvoří pracující (97 %). 
Zbylá 3 % připadají na studenty, tito byli v dané firmě pravděpodobně na praxi, stáži 
nebo brigádě. 
3.2.2 Vyhodnocení dotazníků – kongresová turistika 
1) Jak jste byl/a spokojen/a se stravou? 
Coffee break 
 
Graf 22 – Jak jste byl/a spokojen/a se stravou? – coffee break 
 
Největší procento klientů (37 %) nemělo ke coffee breakům výhrady, 24 % s nimi bylo 
velmi spokojeno a stejné procento hostů bylo spokojeno s výhradami. Zbylých  
15 % bylo nespokojeno, z toho 3 % velmi. Mezi nejčastější stížnosti patřila pomalá  
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a neochotná obsluha, nedostatečné doplňování vody v kávovaru a čaje v konvicích, 
malé a studené porce jídla. Dále hosté poukazovali na celkový chaos při organizaci 
coffee breaku nebo na nevyváženost sladkého a slaného občerstvení (k dispozici pouze 
sladké). 
Návrh 
Návrh je totožný s návrhem u otázky č. 7 v sekci soukromé klientely, týkající  
se personálu restaurace. Je potřeba, aby zaměstnanci průběžně kontrolovali průběh 
konferencí z hlediska občerstvení a doplňovali chybějící tekutiny. Tento problém byl 
poměrně velmi frekventovaný, proto by na jeho odstranění měl být kladen větší důraz. 
Snídaně 
 
Graf 23 – Jak jste byl/a spokojen/a se stravou? – snídaně 
 
V otázce snídaní dopadl hotel poměrně podstatně lépe než u coffee breaků. Celkem  
86 % klientů bylo velmi spokojeno nebo nemělo žádné výhrady, 11 % bylo spokojeno  
s výhradami a pouhá 3 % spokojena nebyla. Připomínky byly mířeny pouze na personál, 
a to, jako v předchozím bodě, neochota a pomalost. 
Návrh 




Obědy a večeře formou skupinového menu 
 
Graf 24 - Jak jste byl/a spokojen/a se stravou? – skupinové menu 
 
Relativně pozitivních výsledků bylo dosaženo i v otázce obědů a večeří formou 
skupinového menu. Celkem 63 % bylo spokojeno velmi nebo bez výhrad, 31 % mělo 
výhrady a zbylých 6 % spokojeno nebylo, z toho 1 % velmi. Objevovaly se stížnosti 
týkající se úpravy pokrmů a celkové úrovně stravování. 
Návrh 




Graf 25 - Jak jste byl/a spokojen/a se stravou? – rauty 
 
Poslední otázkou v oblasti stravování byla spokojenost s rauty. Podobně jako  
v předchozích otázkách, i v této mohlo být dosaženo lepších výsledků. 67 % klientů 
bylo spokojeno velmi nebo bez výhrad, 21 % mělo výhrady a celých 12 % spokojeno 
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nebylo, z toho 2 % vůbec. Hosté si stěžovali na to, že jídlo bylo na rauty doplňováno 
postupně a v malých porcích. 
Návrh 
U této problematiky je podstatné, jaký rozsah rautu měli klienti objednán. Pokud 
odpovídal objednávce, pak není chyba na straně hotelu. V opačném případě  
je samozřejmě nutné podávat jídla v takovém množství a takovým způsobem, jakým 
byla objednána. 
2) Jak jste byl/a spokojen/a s konferenčními sály a personálem hotelu v průběhu 
školení? 
Velikost sálu, pohodlí, osvětlení 
 
Graf 26 – Jak jste byl/a spokojen/a s konferenčními sály a personálem hotelu v průběhu školení 
– velikost sálu, pohodlí, osvětlení 
 
U otázky týkající se parametrů sálu bylo 36 % respondentů velmi spokojeno,  
40 % uvedlo spokojenost bez výhrad, 21 % s výhradami a pouhá 3 % byla nespokojena. 
Výhrady se týkaly malých a špatně osvětlených salónků (v Domě Pánů z Vizovic). 
Návrh 
Zesílit osvětlení salónků v Domě Pánů z Vizovic, případně přidat další svítidla. 
Estetickou a efektivní variantou by bylo přidání stolních "bankéřských" lamp na každý 
stůl. Jejich cena se pohybuje od 600,- Kč. 
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Technická vybavenost sálu 
 
Graf 27 - Jak jste byl/a spokojen/a s konferenčními sály a personálem hotelu v průběhu školení? 
– technická vybavenost sálu 
 
Největší podíl dotazovaných (51 %) byl s technickou vybaveností sálu spokojen  
bez výhrad, 31 % bylo spokojeno velmi, dalších 14  % mělo výhrady. Pouhá  
2 % spokojena nebyla. U této otázky se objevily stížnosti týkající se roztrhaného plátna  
a zastaralé technické vybavenosti. 
Návrh 
Samozřejmostí je vyřazování poškozených technických pomůcek. Na začátku roku 
2011 bylo pořízeno nové technické vybavení – data projektor, tabule, plátno. 
Služby personálu hotelu 
 
Graf 28 - Jak jste byl/a spokojen/a s konferenčními sály a personálem hotelu v průběhu školení? 
– služby personálu hotelu 
 
Přesně polovina respondentů byla se službami personálu v průběhu školení či kongresu 
velmi spokojena, dalších 32 % uvedlo spokojenost bez výhrad. Tento výsledek 
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responduje i s předchozími výsledky týkajícími se hotelového personálu (u vyhodnocení 
soukromé klientely). 13 % hostů bylo spokojeno s výhradami a zbylých 5  % uvedlo 
nespokojenost, z toho 2 % byla nespokojena velmi. Jak již bylo uvedeno v otázce coffee 
breaků, hlavním nedostatkem týkajícím se personálu bylo nedoplňování vody  
v kávovarech a karafách.  
Návrh 
Tato problematika je opět řešena u otázky č. 7 soukromého dotazníku a č. 1 firemního 
dotazníku. 
3) Využil/a jste během Vašeho pobytu některou z nabízených team-buildingových 
aktivit?38 
 
Graf 29 – Využil/a jste během Vašeho pobytu některou z nabízených team-buildingových 
aktivit? 
 
Poměrně malé procento klientů (30 %) využívá možnosti team-buildingových aktivit. 
Návrh 
Pochopitelně ne každá firma má zájem o team-building. V dalším případě může 
využívat služeb externích agentur zaměřujících se na tyto aktivity a sama jejich výběr 
víceméně neovlivňovat. V každém případě by bylo vhodné tyto aktivity více propagovat 
u svých potenciálních klientů (a především u agentur), zahrnout je do svých 
kongresových nabídek a o něco více, než je tomu v současné době, s nimi klienta 
                                                 
38 Hotel svým firemním klientům nabízí různé team-buildingové programy vycházející z kreativních, 
edukativních i adrenalinových aktivit. 
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seznámit. Propagace by měla být důraznější než pouhé jednostránkové seznámení  
s nabídkou team-buildingu na webových stránkách hotelu, jak je tomu v současnosti. 
4) Pokud jste u předchozí otázky, odpověděl/a ano, byl/a jste s touto aktivitou 
spokojen/a? 
  
Graf 30 – Jak jste byl/a s touto aktivitou spokojena? 
 
Z grafu je zřejmé, že většina účastníků team-buildingu (81 %) byla s touto aktivitou 
spokojena, 9 % dotazovaných tato činnost neoslovila a zbylých 10 % si na ni 
nevytvořilo svůj názor. Velké procento obliby jen potvrzuje vhodnost větší propagace 
těchto aktivit. 
3.2.3 Závěry a návrhy k výsledkům dotazníkového šetření 
Poskytování hotelových služeb je založeno na lidech – na zákaznících a personálu. 
Proto by management měl své činnosti stavět právě na svém personálu. Výsledky 
poukazují z velké části na spokojenost klientů se zaměstnanci hotelu, ale najde se zde 
spousta výjimek v podobě neochotných recepčních, pomalého personálu restaurace 
nebo pokojských neodvádějících svou práci na 100 %. V prvé řadě změn by měly být 
tyto výjimky eliminovány. Profesionalita personálu je jednou z podmínek dobře 
fungujícího hotelu.  
Údržba a úklid je neméně důležitou oblastí, z větší části navazující na předchozí 
odstavec. Týká se především pracovníků technického úseku a pokojských. Je třeba dbát 
na čistotu jak společných prostor, tak hlavně pokojů. Pomocí průběžných kontrol 
zjišťovat stav zařízení a závady a nedostatky co nejdříve odstranit. 
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Strava byla také velmi diskutovaným tématem. V této oblasti je třeba dodržovat 
předepsané gramáže pokrmů a dbát na estetický dojem. 
Hluk na pokojích je problémem, jehož odstranění by výraznou mírou napomohlo  
ke zlepšení úrovně hotelu. Bohužel, na rozdíl od výše zmiňovaných témat, je velmi 
finančně náročné. Jak již bylo zmíněno, k odstranění tohoto nedostatku by byla potřeba 
akustická izolace vnitřních zdí pokojů, případně výměna oken a dveří. Alternativou  
s podstatně nižším efektem je alespoň položení koberců na chodby a tím ztlumení 
zvuků, rozléhajících se díky dlažbě. 
3.3 Jednotná klasifikace ubytovacích zařízení v ČR 
Prostřednictvím této jednotné klasifikace se Hotel Centro snaží zařadit mezi více  
než 18 000 certifikovaných zařízení v šesti evropských zemích. Důvodem pro toto 
rozhodnutí je snaha o zkvalitňování poskytovaných služeb, lepší prezentaci  
na veřejnosti, a tím zvýšení reputace a povědomí o hotelu. 
Systém klasifikace certifikovaným zařízením nabízí nemalou marketingovou podporu, 
která se soustředí především na online podporu a propagaci v rámci všech domácích  
i mezinárodních veletrhů, kde vystavuje agentura CzechTourism. Z online podpory  
lze jmenovat například oficiální stránky www.hotelstars.cz, které návštěvníkům nabízí  
v šesti světových jazycích nejen přehledné informace o službách klasifikovaných 
zařízení, ale také jejich seznam a přímé propojení na webové stránky, tedy možnost 
přímé rezervace. Asociace hotelů a restaurací ČR společně se Sdružením podnikatelů  
v pohostinství, stravovacích a ubytovacích službách UNIHOST pracuje zároveň  
i na tom, aby certifikovaná zařízení byla viditelně označena a odlišena od ostatních  
na většině významných rezervačních portálů, jako oficiálně certifikovaná. V současné 
době je tomu tak například na webových portálech www.expedia.com, 
www.czecot.com, www.hotelguide.cz, www.firmy.cz nebo na www.dohotelu.cz.39  
                                                 
39 Zdroj: "Klasifikace hotelu". Dostupné z: < http://www.unihostostrava.cz/www/cz/klasifikace-hotelu/> 
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3.3.1 Jednotlivá kritéria Klasifikace 
Pro zařazení do určité třídy musí  ubytovací zařízení splnit  předepsaný počet povinných 
kritérií a minimálních bodů, které jsou ke každé třídě stanoveny. Povinná kritéria jsou 
označena písmem "M". Zelenou barvou jsou zvýrazněna povinná kritéria, která hotel  
v současnosti nesplňuje a pro zařazení do příslušné kategorie musí být splněna. 
Nezvýrazněná písmena "M" bez čísel představují splnění požadavku, který  
je akceptovatelnou alternativou pro dané kritérium (např. centrální trezor vs. trezor  
v pokoji). 
I. Budova / místnosti 














Recepce  4  Oddělená oblast  1     
5  Samostatný recepční pult  3  M ‐ 3  M ‐ 3 
Pokoj  6  Velikost pokojů (včetně koupelny) ≥ 14 m2  10       
7  Velikost pokojů (včetně koupelny) ≥ 18 m2  15  15  15 
8  Velikost pokojů (včetně koupelny) ≥ 22 m2  20       
9  Velikost pokojů (včetně koupelny) ≥ 30 m2  15       






















18  Bar (otevřen 6 dnů v týdnu)  4     M 










22  Bezbariérová přístupnost ‐ postižení zraku  5       
23  Bezbariérová přístupnost ‐ sluchová postižení  5       
24  Zcela bezbariérový přístup  5       
Parkovací 
prostory 
25  Parkování bezprostředně u hotelu  3  3  3 
26  Možnost parkování pro autobusy  1  1  1 
27  Garáž (v hotelu nebo areálu hotelu)  5       
Jiné  28  Balkón či terasa přímo v pokoji  2       
29  Výtah  15  M ‐ 15  M ‐ 15 
Mezisoučet           65  65 
Tabulka 9 – Kritéria pro budovu a místnosti40 
Poznámky: 
[3] Zvýšený celkový dojem znamená, že zařízení jsou trvale sladěná co do tvaru i barvy. 
Celkově vytvářený dojem je vyšší komfort.  
[3] Vysoký celkový dojem představuje vysoce kvalitní zařízení a vybavení nabízející 
prvotřídní pohodlí. Všeobecný vizuální dojem je trvalé sladění tvarů, barev a materiálů. 
[6 - 9] Velikost pokojů – minimálně 85 % pokojů musí splňovat dané kritérium  
(bez rozlišení jednolůžkový / dvoulůžkový pokoj). V případě, že zbylých maximálně  
15 % pokojů kritérium nesplňuje, musí být host informován ještě před uzavření 
smlouvy o ubytování o tom, že některé pokoje jsou menší. 
[20] Bezbariérová přístupnost – postižení pohybového aparátu 1- osoby s postižením 
pohybového aparátu a osoby trvale odkázané na invalidní vozík. Toto kritérium bude  
 
                                                 
40 Zdroj: Oficiální jednotná klasifikace ubytovacích zařízení - klasifikační kritéria  2010 – 2012. Dostupné 
z www: <http://www.unihostostrava.cz/www/cz/klasifikace-hotelu/> - stejně jako všechny tabulky  
s jednotlivými kritérii a počty bodů 
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splněno, pokud bude zajištěn bezbariérový přístup z parkoviště a přístup do veřejných 
prostor hotelu. 
[21] Bezbariérová přístupnost – postižení pohybového aparátu 1 - osoby s postižením 
pohybového aparátu a osoby trvale odkázané na invalidní vozík. Toto kritérium bude 
splněno, pokud bude zajištěn bezbariérový přístup z parkoviště a přístup do veřejných 
prostor hotelu a existence bezbariérových toalet ve veřejných prostorách hotelu. 
[22] Bezbariérová přístupnost - postižení zraku – nevidomé osoby nebo osoby  
s postižením zraku. Toto kritérium bude splněno, pokud bude zajištěno označení tlačítek 
ve výtahu v Braillovu písmu a označení velkých prosklených ploch upozorňujícími 
znaky ve výši očí. 
[23] Bezbariérová přístupnost - sluchová postižení –osoby trpící sníženou citlivostí, 
nedoslýchavostí nebo sluchovým postižením. Toto kritérium bude splněno, pokud bude 
na pokojích zajištěna optická signalizace zvonku a optická signalizace k případnému 
hlášení požáru. Požadavek musí být splněn minimálně v pokojích pro postižené občany. 
[24] Zcela bezbariérový přístup – Toto kritérium odpovídá splnění bodu 21 + 22 + 23 
současně. 
II. Nábytek / vybavení 
   č.  Kritérium  Body  ***  **** 
Hygienické 
vybavení 









34  Umyvadlo  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
35  Dvojité umyvadlo v dvoulůžkovém pokoji  5       
36  Dvojité umyvadlo v apartmá  2       
37  Pratelná koupelnová předložka  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
38  Osvětlení u umyvadla  1  M ‐ 1  M ‐ 1 





41  Kosmetické zrcadlo  1       
42  Nastavitelné kosmetické zrcadlo  2     M 
43  Osvětlení kosmetického zrcadla  1     
44  Háčky nebo závěsné systémy pro ručníky  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
45  Podlahové vytápění nebo topné těleso v koupelně  3  M  M 
46  Vyhřívaný žebřík na ručníky  3  M ‐ 3  M ‐ 3 
47  Odkládací polička  1  M    
48  Velká odkládací plocha  3  3  M ‐ 3 
49  Sklenička na zubní kartáček na osobu  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
50  Mýdlo nebo tekuté tělové mýdlo  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
51  Přísada do koupele nebo sprchový gel / mýdlo  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
52  Šampon  1  M  M 












57  1 ručník na osobu  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
58  1 osuška na osobu  2  M ‐ 2  M ‐ 2 
59  Župan na požádání  2     M 
60  Župan    4       
61  Pantofle na požádání  1     M 
62  Pantofle    3       
63  Vysoušeč vlasů na požádání  1       
64  Vysoušeč vlasů    2  M  M 
65  Stolička v koupelně na požádání  3       
66  Osobní váha v koupelně  1       



















75  Dětská postýlka na vyžádání  3  3  3 
76  Pratelný kobereček u postele   3       
77  Zařízení pro buzení  1  M  M 
78  Kvalitní a dobře udržovaná přikrývka  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
79  Kvalitní a dobře udržovaný polštář  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
80  Hygienický chránič polštáře  3       
81  Další polštář na požádání  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
82  2 polštáře na každého hosta  4  4  4 
83  Nabídka různých druhů polštářů  4       









87  Šatní skříň nebo výklenek pro odkládání šatů   1  M ‐ 1  M ‐ 1 
88  Police na prádlo  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
89  Odpovídající počet ramínek  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
90  Háčky na šaty  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
91  Možnost zavěsit vak na šaty  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
92  1 židle  1  1  1 
















100  Pokojové osvětlení  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
101  Noční stolek / odkládací polička na každé lůžko  2  M ‐ 2  M ‐ 2 
102  Světlo ke čtení u každého lůžka  2  M ‐ 2  M ‐ 2 
103  Centrální vypínač pokojového osvětlení  3       
104  Vypínač pokojového osvětlení u postele  2       
105  Vypínač veškerého pokojového osvětlení u postele  3       
106  Elektrická zásuvka v blízkosti postele  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
107  Zrcadlo na výšku postavy  2  M  M 
108  Místo k uložení zavazadla / kufru  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
109  Odpadkový koš v pokoji  2  M  M 
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Uložení cenností  110  Možnost uložení cenností (např. v recepci)  1     
111  Centrální trezor (např. v recepci)  3  M ‐ 3  M ‐ 3 






114  Odpovídající zvuková izolace oken  8       
115  Zvukově izolující dveře nebo dvojité dveře  8       
116  Pokoje s centrálně nastavitelnou klimatizací  8       
117  Pokoje s individuálně nastavitelnou klimatizací  15       
118  Klimatizace ve veřejných prostorách pro hosty  4       
119  Harmonická atmosféra (světlo, vůně,...)  4  4  4 
Elektronika  120  Rozhlas  1  M  M 
121  CD‐/ DVD‐/ MP3‐přehrávač nebo dokovací stanice  2       
122  Reproduktor v koupelně  2       


















Telekomunikace  129  Možnost přijetí a odesílání faxů  1  M ‐ 1  M ‐ 1 




132  Telefon v pokoji včetně vícejazyčného návodu  8    M ‐ 8 
133  Přístup na Internet ve veřejných prostorách  2  M ‐ 2  M ‐ 2 
134  Přístup na Internet v pokoji  8  M ‐ 8  M ‐ 8 
135  Internetové pracoviště přístupné hostům  5     M 
136  PC s Internetem v pokoji na vyžádání  1       
137  PC s Internetem v pokoji  3       
Pokoj ‐ různé  138  Informace o hotelu  1  1  1 
139  Manuál služeb A ‐ Z  2  M    




142  Denní tisk v pokoji  3       
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143  Časopis pro hosty v pokoji  1       
144  Psací potřeby a blok na psaní  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
145  Korespondenční složka  1     M 
146  Žehlící lis na kalhoty  3       
147  Taška na prádlo  1  M  M 
148  Šitíčko na požádání  1  M    
149  Šitíčko v pokoji  2     M 
150  Lžíce na boty v pokoji  1      
151  Pomůcky na čištění obuvi na požádání  1  M    
152  Pomůcky na čištění obuvi na pokoji  2     M 
153  Stroj na čištění obuvi v hotelu  3  M  M 
154  Dveřní kukátko  2       
155  Další zabezpečovací zařízení na dveřích pokoje  3       
Mezisoučet           95  95 
Tabulka 10 – Kritéria pro nábytek a vybavení hotelu 
Poznámky: 
[42] Nastavitelné kosmetické zrcadlo – povinné pro hotely kolaudované po roce 2010, 
pro všechny ostatní povinné od roku 2012. 
[45] Podlahové vytápění nebo topné těleso v koupelně – kritérium bude splněno, pokud 
bude splněno kritérium "Vyhřívaný žebřík na ručníky" (č. 46). 
[138] Informace o hotelu – musí v nich být uveden přinejmenším čas podávání snídaní, 
čas odhlášení z hotelu (check-out) a otevírací doby jednotlivých hotelových středisek. 
III. Služby 
   č.  Kritérium  Body  ***  **** 
Úklid pokojů / 
Výměna prádla 
156  Každodenní úklid pokoje  1  M ‐ 1  M ‐ 1 
157  Každodenní výměna ručníků na požádání  1  M ‐ 1  M ‐ 1 




160  Výměna ložního prádla denně na požádání  4  4  M ‐ 4 
Nápoje  161  Nabídka nápojů k dispozici  1  1  1 
162  Nápojový automat / nápojová stanice v hotelu  1       























Jídlo   172  Doba podávání obědů alespoň dvě hodiny  2  2  2 
































182  Regionální kuchyně  4       

















                                                 
41 Pojem "Á la carte" znamená běžný jídelní (nápojový) lístek používaný v restauračních zařízeních. 
 77
190  Dveřník nebo parkování zajišťované obsluhou  4       
191  Parkování zajišťované obsluhou  15       
192  Dveřník    15       
193  Concierge42  15       
194  Poslíček  15       
195  Pomoc se zavazadlem na požádání  2  M ‐ 2  M ‐ 2 












200  Služby žehlení (navrácení během jedné hodiny)  2       







Platby  204  Kreditní karty  2  M ‐ 2  M ‐ 2 
205  Debetní karty (i elektronické)  2  M  M 
Různé  206  Profesionální hotelová IT podpora (pro hosty)  2     M 
207  Služba ranního buzení (viz. bod 77)  2       




210  Aktuální časopisy k dispozici hostům  1  1  1 
211  Denní tisk v hotelu  2  1  M ‐ 1 
212  Krejčovská služba ‐ drobné opravy  2     M 
213  Služba čištění obuvi  2  M  M 




216  Možnost pořádání banketů pro nejméně 50 osob  2       
217  Možnost pořádání banketů pro nejméně 100 osob  4  4  4 








                                                 
42 Pod pojmem concierge se skrývají tzv. obstarávací služby. Tyto služby zahrnují například rezervaci 
letenek, rezervaci hotelů a restaurací, faxy a vzkazy hostům, zajišťování výletů, apod. 
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Mezisoučet           67  67 
Tabulka 11 – Kritéria pro služby poskytované hotelem 
Poznámky: 
[182] Regionální kuchyně – jídelní lístek obsahuje výrazný podíl regionálních / 
národních specialit. Většina použitých produktů pochází z daného regionu. 
[204] Kreditní karty – nebo debetní karty (viz. bod č. 205). 
[205] Debetní karty – nebo kreditní karty (viz. bod č. 204). 
[216 - 218] Možnost pořádání banketů – prostory restaurace se nepočítají. 
IV. Volnočasové aktivity 




224  Čítárna a písárna (umístěny samostatně)  1       
225  Knihovna (umístěna samostatně)  2       











230  Samostatná odpočinková místnost  3       














236  Plavecký bazén (vnitřní)  15       
237  Animační programy  3       








241  Pronájem sportovního vybavení (např. lyže, kola)  2       
242  Vlastní hotelová pláž nebo vlastní hotelový trávník  4       
Mezisoučet           6  6 
Tabulka 12 – Kritéria pro volnočasové aktivity 
Poznámky: 
[228 - 236] Spa / kosmetika – Spa oddělení musí být přístupné bez nutnosti procházet 
konferenčními nebo restauračními prostory. 
[229] Masáže – kóje musí mít minimální velikost 10 m2. 
V. Organizace nabídky 
   č.  Kritérium  Body  ***  **** 
   243  Systém pro řešení stížností  3  M ‐ 3  M ‐ 3 
244  Zjišťování a vyhodnocování připomínek hostů  5  5  M ‐ 5 
245  Kontroly Mystery guest  15       
246  Systém řízení kvality podle EHQ krok 1  4       
247  Systém řízení kvality podle EHQ krok 2  6   6  6  














Mezisoučet           25  25 
Tabulka 13 – Kritéria pro organizaci nabídky hotelu 
Poznámky: 
[243] Systém pro řešení stížností – do tohoto systému spadá strukturované přijetí 
stížnosti, vyhodnocení a reakce na ni. 
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[244] Zjišťování a vyhodnocování připomínek hostů – aktivní a systematické 
shromažďování a vyhodnocování názorů hostů na kvalitu hotelových služeb, 
analyzování slabých stránek a realizace zlepšení. 
[245] Kontroly Mystery guest – pravidelný, kvalitativní průzkum formou anonymního 
hosta. Aby kontroly byly uznány, musí splňovat následující aspekty: prováděny 
nejméně jednou během klasifikačního období, prostřednictvím externích profesionálů, 
na základě iniciativy hotelu a na účet hotelu, analyzovány a dokumentovány. Skryté 
(vnitřní) kontroly, např. u hotelových řetězců, nebo spolupráce jsou akceptovány jako 
rovnocenné.  
[246] Systém řízení kvality podle EHQ krok 1 – European Hospitality Quality  
je celoevropským systémem sledování kvality v pohostinském odvětví, který zavedla 
asociace HOTREC. Slouží jako referenční model na evropské úrovni pro národní  
a regionální systémy kvality. Do zavedení systému EHQ v ČR je toto kritérium 
nahrazeno splněním některých z ekologických aspektů: omezování spotřeby energie, 
spotřeby vody, produkce odpadu a správné nakládání s ním, vzdělávání v oblasti 
ochrany životního prostředí nebo obdržení ekologických certifikátů. 
[247] Systém řízení kvality podle EHQ krok 2 – do doby zavedení EHQ v ČR může  
být uznána certifikace dle ISO 9001 – systém řízení kvality hotelových služeb. 
[248] Systém řízení kvality podle EHQ krok 3 – do doby zavedení EHQ v ČR může  
být uznána kombinace bodu č. 246 a č. 247. 










256  Konferenční / administrativní kancelář k pronájmu  1       
257  Místnosti pro pracovní skupiny / salónky  4  4   4  
Telekomunikace 
/ Média 
258  Telefon  1  1  1 
259  Přístup na Internet   2  2  2 
260  Datový projektor  2  2  2 
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261  Materiál pro workshop  1  1  1 
262  Tabule se špendlíky   1  1  1 







265  Místo nebo zařízení pro odkládání šatstva  1  1  1 











Mezisoučet           31  31 
Tabulka 14 – Kritéria pro hotelová konferenční zařízení 
Poznámky: 
[258 – 268, 270] Telekomunikace / Média / Vybavení / Technická zařízení – minimální 
kritérium v každé konferenční místnosti. 
[269] Odpovídající osvětlení – instalována osvětlovací tělesa o intenzitě minimálně  
300 lux. U místností větších než 100 m2 musí být možnost plynulého stmívání nebo 
segmentovaného spínání. 
Celkový počet dosažených bodů pro obě kategorie hotelů:   289 bodů 
 
VII. Minimální počty bodů 
Hotely        250  380 
Hotely garni        230  360 
Přívlastek "Superior"        380  570 




Omezování spotřeby energie: 
• regulace teploty pro každou místnost zvlášť (termostaty); 
• automatické vypínání klimatizací při otevření okna v místnosti; 
• umístění chladniček dle zásad úspor energie (nesmí být vedle sporáku, topení,  
na slunci); 
• energeticky účinné elektrické spotřebiče (energetické třídy A); 
• informace se žádostí na hosty, aby při odchodu z pokoje zhasínali všechny světla 
a vypínali všechna elektronická zařízení, klimatizaci a topení, pokud se v pokoji 
větrá. 
Omezování spotřeby vody: 
• průtok vody z kohoutků a sprch nesmí překročit 12 l za minutu (perlátory, šetřící 
sprchy); 
• výměna ručníků v koupelně pouze na žádost hosta; 
• používání dešťové vody pro technické účely. 
Omezování produkce odpadů a správné nakládání s nimi 
• třídění odpadu dle místních možností svozu (rozdělení do kontejnerů); 
• důsledné třídění nebezpečného odpadu (např. zářivky, tonery, baterie, léky, 
apod.); 
• používání vratných obalů na nápoje v maximální možné míře; 
• omezit výrobky na jedno použití (šampony, mýdla, sprchovací čepice, apod.); 
                                                 
43 Aspekty, které hotel splňuje, jsou zvýrazněny kurzívou. 
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• informace pro hosty o možnostech a způsobech třídění odpadu; 
• používání nádob na použité tuky s následným svozem a ekologickým zpracováním. 
Trénink zaměstnanců v oblasti životního prostředí a forma působení na hosta 
• školení personálu pro zvýšení environmentálního povědomí o přijatých 
opatřeních; 
• pravidelný sběr a vyhodnocování dat o spotřebě energií, vody, čisticích 
prostředků; 
• informace pro hosty o možnostech používání veřejné dopravy; 
• informace hostů o zdejší krajině a jejich vzácnostech; 
• informování hostů o environmentální politice ubytovacího zařízení (žádosti  
o třídění odpadu). 
Pro splnění položky č. 246 – "Systém řízení kvality podle EHQ krok 1" je zapotřebí 
doložit své ekologické aktivity alespoň ve třech těchto oblastech. 
Hotel splňuje všechny body pouze u oblasti týkající se tréninku zaměstnanců a působení 
na hosta. Pro splňování dalších dvou oblastí stačí pouze informovat hosty o možnostech 
a způsobech třídění odpadu a používání dešťové vody pro technické účely.  
Vyhovuje ovšem přechodným požadavkům kritéria EHQ krok 2, tedy, že do zavedení 
EHQ v ČR postačuje splnění normy ISO 9001, která řeší systém managementu kvality 
procesním přístupem. Při splnění chybějících ekologických aktivit může hotel získat 
další 4 body za splnění položky EHQ krok 3, která je kombinací obou předchozích. 
Všechny tyto aktivity (oblasti) musí být doloženy příslušnými certifikáty. 
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3.3.2 Vyhodnocení požadavků pro jednotlivé kategorie  
V této části budou podrobněji rozebrána nesplněná povinná kritéria jak pro kategorii 
Hotel ***, tak pro Hotel ****. Tyto kritéria budou doplněna o volitelné znaky s cílem 
získání potřebného počtu bodů. 
Přehled nesplněných povinných kritérií 
č.  Kritérium  ***  **** 
15  Místa k sezení v prostoru recepce  1    
16  Hotelová hala s místy k sezení a nápojovým servisem     5 
40  Elektrická zásuvka poblíž zrcadla s označením napětí  1  1 
42  Nastavitelné kosmetické zrcadlo     2 
52  Šampon  1  1 
54  Další kosmetické produkty (např. koupací čepice, vatové tyčinky,...)     1 (až 3) 
55  Hygienické ubrousky  2  2 
59  Župan na požádání     2 
61  Pantofle na požádání     1 







77  Zařízení pro buzení  1  1 







107  Zrcadlo na výšku postavy  2  2 
109  Odpadkový koš v pokoji  2  2 




135  Internetové pracoviště přístupné hostům     5 
139  Manuál služeb A ‐ Z  2    
140  Vícejazyčný manuál služeb A ‐ Z     3 
145  Korespondenční složka     1 
147  Taška na prádlo  1  1 
148  Šitíčko na požádání  1    
149  Šitíčko v pokoji     2 
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151  Pomůcky na čištění obuvi na požádání  1    
152  Pomůcky na čištění obuvi na pokoji     2 
153  Stroj na čištění obuvi v hotelu  3  3 
163  Nabídka nápojů v pokoji, sklenka / lůžko, otvírák  2  2 
165  Nápoje 24 hodin denně prostřednictvím room service     4 




176  Jídla nabízena prostřednictvím room service do 22.00 hodin     5 




206  Profesionální hotelová IT podpora (pro hosty)     2 
212  Krejčovská služba ‐ drobné opravy     2 
213  Služba čištění obuvi  2  2 
   SOUČET BODŮ  34  96 (99) 
Tabulka 16 – Přehled nesplněných povinných kritérií44 
 
Při splnění všech povinných kritérií pro kategorii Hotel *** by bylo dosaženo 
celkového počtu 323 bodů, minimální počet pro tuto kategorii je stanoven na 250 bodů.  
U kategorie Hotel **** by tento celkový součet představoval 388 bodů, přičemž 
minimální počet je 380 bodů. 
Kritéria pro Hotel *** 
1)  Místa k sezení v prostoru recepce 
Řešení: zakoupení sedací soupravy (případně jen dvousedačky), nejlépe z koženého 
nebo koženkového materiálu a její umístění do recepční haly. 
        Náklady: od 10 000,- Kč 
 
 
                                                 
44 Vlastní zdroj 
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2) Elektrická zásuvka poblíž zrcadla s označením napětí 
Toto kritérium hotel splňuje, s výjimkou označení napětí. Řešením je proto 
jednoduše označení. 
        Náklady: prakticky nulové 
3) Šampon 
Hotel poskytuje klientům tekuté mýdlo a ve sprchách sprchové gely. Řešením  
je výměna obyčejných sprchových gelů za gely univerzální, použitelné na vlasy  
i tělo. 
        Náklady: minimální  
4) Hygienické ubrousky 
                                                                      Náklady: cena od 1 000,- Kč za 7 000 ks 
5) Vysoušeč vlasů 
Náklady: od 1 000,- Kč / ks (celkem pro všechny pokoje: od 40 000,- Kč) 
6) Jednolůžko s min. rozměrem 0,90 m x 1,90 m a dvojlůžka min. 1,80 m x 1,90 m 
Tato položka představuje největší problém a s ním spojené nejvyšší náklady. 
Rozměr hotelových lůžek je v současnosti 0,80 m x 1,96 m. Tento rozměr  
je nevyhovující pro všechny kategorie klasifikace. Proto je pro splnění tohoto 
požadavku potřeba výměna všech hotelových postelí. Doporučením je rozměr  
0,90 m x 2,00 m, a to i v případě, že by se hotel rozhodl jen pro označení Hotel ***. 
Cenový rozdíl bude minimální a hotel tím získá nejen o 9 bodů v klasifikaci více, 
ale také zvýší komfort svým hostům. 





7) Zařízení pro buzení 
Tento požadavek lze splnit dvojím způsobem: nákupem budíků nebo zřízením 
služby buzení po telefonu. 
 Náklady pro nákup budíků: od 100,- Kč / ks (celkem: od 4 000,- Kč) 
       Náklady pro zřízení služby buzení po telefonu: prakticky nulové 
8) Jedno místo k sezení na každé lůžko, alespoň židle 
Většina pokojů disponuje pouze jednou židlí. Je proto potřeba dokoupit chybějící 
množství. 
     Náklady: od 600,- Kč / ks (celkem: od 9 000,- Kč) 
9) Stůl, pracovní stůl nebo pracovní deska s volnou pracovní plochou min. 0,5 m2 
 a s vhodným osvětlením 
Pracovní stoly se nachází ve všech pokojích, jediným nedostatkem tohoto bodu  
je vhodné osvětlení, které k dispozici není. Pro splnění požadavku je proto potřeba 
toto osvětlení dokoupit. 
     Náklady: od 150,- Kč / ks (celkem: od 6 000,- Kč) 
10) Zrcadlo na výšku postavy 
Náklady: od 500,- Kč / ks (celkem: od 20 000,- Kč) 
 
11) Odpadkový koš v pokoji 





Toto kritérium lze splnit následovně: přidáním rozhlasové stanice do televizních 
programů, zakoupením rádia nebo radiobudíku, čímž by bylo vyhověno i požadavku 
na budící zařízení. 
   Náklady na rádio: od 200,-Kč / ks (celkem: od 8 000,- Kč) 
Náklady na radiobudík: od 100,- Kč / ks (celkem: od 4 000,- Kč) 
13) Manuál služeb A – Z 
Tento manuál popisuje veškeré služby, které hotel nabízí. 
 Náklady: minimální 
14) Taška na prádlo 
Náklady: 5,- Kč / ks (1 000,- Kč / 200 ks) 
15) Šitíčko na požádání 
Ke splnění toho požadavku stačí zakoupit 2 – 3 šitíčka, která budou k dispozici  
na recepci. 
         Náklady: téměř nulové 
16) Pomůcky na čištění obuvi na požádání. 
V hotelové recepci jsou k dispozici prostředky na čištění obuvi, nicméně za úplatu. 
Pro splnění tohoto kritéria je potřeba nabízet v rámci hotelových alespoň základní 
pomůcky pro čištění. 
 Náklady: od 3 500,- Kč / 1 000 ks 
17) Stroj na čištění obuvi v hotelu 
Náklady: od 1 500,- Kč 
 89
18) Nabídka nápojů v pokoji, sklenka / lůžko, otvírák 
Pro splnění tohoto požadavku je potřeba pouze zakoupit otvíráky a sklenky. 
Náklady na otvíráky celkem: od 400,- Kč / 40 ks 
Náklady na sklenky celkem: od 400,- Kč / 80 ks 
19) Služby prádelny a žehlení (navrácení dle dohody) 
Vzhledem k předpokládané nízké poptávce po této službě ji může vykonávat některá 
z pokojských, případně si může hotel smluvně sjednat podmínky v prádelně  
v Křepicích vzdálených 11 km. 
Náklady: nízké, odvíjející se od poptávky po službě 
20) Služba čištění obuvi 
Tento požadavek bude splněn prostřednictvím stroje na čištění obuvi. 
    Náklady: společné s náklady na stroj na čištění obuvi 
 
CELKOVÉ NÁKLADY na splnění povinných kritérií pro kategorii Hotel ***  
                                                                                                                  od 586 900,- Kč. 
Kritéria pro Hotel ****45 
1) Hotelová hala s místy k sezení a nápojovým servisem 
Řešení stejné jako v případě Hotel ***, jen obohaceno o poskytování nápojů, které 
může být realizováno prostřednictvím personálu kavárny, sousedící s hotelovou 
halou. U míst k sezení může být umístěn nápojový lístek. 
Dodatečné náklady oproti 3*: prakticky nulové 
                                                 
45 Pouze kritéria, která nebyla obsažena v požadavcích pro kategorii Hotel***. 
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2) Nastavitelné kosmetické zrcadlo 
Náklady: od 500,- Kč / ks (celkem: od 20 000,- Kč) 
3) Další kosmetické produkty 
Nabídka firem prodávajících toto zboží obsahuje například hygienický set 
(odličovací polštářky, vatové tyčinky, gumička do vlasů), sadu v dentální krabičce, 
sprchovací čepici, apod. 
    Náklady na hygienický set: 440,- Kč / 100 ks 
Náklady na dentální sadu: 1 500,- Kč / 100 ks 
Náklady na sprchovací čepici: 360,- Kč / 100 ks 
4) Župan na požádání 
Hotel by měl mít k dispozici alespoň 20 županů. 
Náklady: od 500,- Kč / ks (celkem 10 000,- Kč / 20 ks) 
5) Pantofle na požádání 
Počet párů k zapůjčení by měl být opět minimálně 20. 
     Náklady: od 30,- Kč / ks (celkem 600,- Kč / 20 ks) 
6) Jednolůžko s minimálním rozměrem 0,90 m x 2,00 m a dvojlůžka minimálně 0,90 m 
x 2,00 m 
Tato problematika již byla rozebrána u Hotel***. 
  Dodatečné náklady oproti 3*: nulové 
7) Jedno pohodlné sezení se stolkem / odkládací přihrádkou 
Kritérium splňuje čalouněná židle, křeslo nebo pohovka. Na každém pokoji  
se nachází v současné době 1 čalouněná židle, proto pro splnění tohoto požadavku 
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stačí přikoupit další čalouněné židle, jak tomu bylo uvedeno v bodě  
č. 8 u Hotel ***. 
Dodatečné náklady oproti 3*: nulové 
8) Barevný TV o velikosti odpovídající danému pokoji s dálkovým ovládáním, popisem 
nastavení programové nabídky a TV programem 
Pro splnění tohoto kritéria stačí poskytovat hostům TV program. 
Náklady: od 200,- Kč / týden 
9) Internetové pracoviště přístupné hostům 
Pro toto pracoviště by mohl být vyhrazen prostor v kavárně nebo restauraci. 
Náklady by představovaly nákup 2 – 3 stolních počítačů, případně notebooků. 
Náklady: od 7 000,- Kč / PC (celkem: od 21 000,- Kč) 
10) Vícejazyčný manuál služeb A – Z 
Viz. bod č. 13. u Hotel ***. 
       Dodatečné náklady na překlad: od 500,- Kč 
11) Korespondenční složka 
Tato složka obsahuje základní psací potřeby pro korespondenční styk (obálka, psací 
papír, psací potřeby), přičemž tyto potřeby mohou obsahovat logo hotelu. 
Náklady: od 300,- Kč / 1 000 ks 
12) Šitíčko v pokoji 
Náklady: od 3 500,- Kč / 1 000 ks 
13) Pomůcky na čištění obuvi na pokoji 
Náklady: od 3 500,- Kč / 1 000 ks 
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14) Nápoje 24 hodin denně prostřednictvím room service / Minibar 
Klasifikace požaduje splnění alespoň jednoho z těchto dvou požadavků. Při zřízení 
room service je potřeba vytvořit speciální jídelní lístek, na kterém budou pouze jídla 
vhodná k přemisťování na pokoje. Společně je třeba vytvořit manuál servisu  
na pokoji a tzv. "feasibility study", která ukáže, zda investice spojené s tímto 
servisem jsou pro hotel únosné, jak po finanční, tak po technické stránce. Tuto studii 
by měl vyhodnotit odborník. 
Náklady na room service: od 30 000,- Kč  
(od 3 000,- Kč dokumenty, od 7 000,- náčiní a zařízení – 10 setů, 20 000,- Kč 
personál) 
Náklady na minibar: od 4 000,- Kč (celkem: od 160 000,- Kč) 
15) Snídaně formou bufetu nebo odpovídající snídaňový jídelní lístek také 
prostřednictvím room service 
Viz. bod č. 12. 
16) Jídla nabízena prostřednictvím room-service do 22.00 hodin 
Viz. bod č. 12. 
17) Služby prádelny a žehlení (doručení před 9:00 hod, navrácení v tentýž den,  
s výjimkou víkendu) 
Viz. bod č. 19 u Hotel ***. 
18) Profesionální IT podpora pro hosty 
Doporučením je smluvní ujednání s IT odborníkem v blízkosti hotelu. 




19) Krejčovská služba – drobné opravy 
Realizaci této služby mohou vykonávat pokojské, případně je opět možné smluvně 
ji dojednat u krejčí v blízkosti hotelu. 
Náklady: odvíjející se od poptávky po této službě 
 
CELKOVÉ NÁKLADY na splnění povinných kritérií kategorie Hotel **** nad rámec 
nákladů pro 3*:                                                          
                                                                                                                   od 91 000,- Kč. 
 
Jak lze vidět z nákladů pro 3* (586 900,- Kč) a dodatečných nákladů nad tento rámec 
pro 4* (71 000,- Kč), rozdíl není nijak rapidní. Při získání této kategorie klasifikace  
se však vyskytují jiné problémy: 
1)   Vysoký celkový dojem z ubytovacího zařízení. Tento požadavek je jeden  
ze základních pro kategorii Hotel ****, které jsou obecně popisovány jako velké, 
formální hotely s luxusní recepcí. Úroveň služeb je velmi nadprůměrná a pokoje 
jsou dobře uspořádané a kvalitně zařízení. Tomuto požadavku nevyhovuje  
jak celkový estetický dojem, který odpovídá spíše zvýšenému celkovému dojmu,  
tak velikost většiny pokojů, které mohou působit lehce stísněně.  
2)   V Hustopečích se nenachází žádný 4* hotel. Při větším počtů hostů hotel 
spolupracuje s ostatními hotely v okolí, především s hotelem Rustikal, nacházejícím 
se hned za Hotelem Centro. Problém při přechodu na 4* nastává v okamžiku,  
kdy chce management ubytovat klienty při zaplnění své kapacity v jiném hotelu,  
v tomto případě totiž musí zajistit takový, který je na stejné úrovni. 
Vhodnou alternativou může být získání označení Hotel *** s přívlastkem "Superior", 
tedy hotelu, který svými službami vysoce převyšuje standard očekávaný v jeho třídě.  
Při splnění všech povinných kritérií pro kategorii 3* dosáhne hotel, jak již bylo 
zmíněno, 323 bodů. Minimum pro získání přívlastku "Superior" je stejně jako  
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u kategorie 4* stanoveno na 380 bodů. Zbývá tedy získat 67 bodů. V následující tabulce 
jsou vybrána povinně volitelná kritéria klasifikace, která jsou nejméně náročná  
na jejich realizaci. U každého kritéria je popsán počet bodů a orientační náklady. 











60  Župan na požádání  2  500,‐ Kč / ks (10 000,‐ Kč / 20 ks)  jednorázové 
62  Pantofle  3  30,‐ Kč / ks (3 000,‐ Kč / 100 ks)  opakující se cca 1x za půl 
roku 






















140  Vícejazyčný manuál služeb A ‐ Z  3  1 000,‐ za překlad návodu  jednorázové 
145  Korespondenční složka  1  300,‐ / 1 000 ks složek  opakující se 
149  Šitíčko na pokoji  147  3,50 Kč / 1 ks (3 500,‐ / 1 000 ks)  opakující se 













                                                 
46  9 bodů představuje rozdíl oproti povinnému požadavku na rozměry lůžek za 1 bod a lůžku  
o rozměrech 0,90 m x 2,00 m za 10 bodů. 
47 Šitíčko na pokoji je hodnoceno 2 body, vzhledem ke skutečnosti, že šitíčko na recepci za 1 bod  
je zahrnuto v povinných kritériích pro 3*, přírůstek bodů představuje pouze rozdíl mezi těmato dvěma. 
48 Princip bodování pomůcek na čištění obuvi je obdobný jako u poznámky pod čarou č. 46. 
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231  Jacuzzi (vířivka)  3  v rámci výstavby wellness centra jednorázové 










Tabulka 17 – Přehled doporučených fakultativních kritérií pro získání potřebných bodů  
pro kategorii Hotel *** s přívlastkem "Superior"51 
 
Při splnění všech výše uvedených kritérií dosáhne hotel bodového hodnocení 419 bodů, 
což je o 39 více než je minimální požadavek pro získání přívlastku "Superior". 
Management si z této nabídky samozřejmě může vybrat jen ty kritéria, která mu nejvíce 
vyhovují a pomocí nichž dosáhne potřebného minimálního bodového hodnocení. 
Jednorázové náklady na všechny tyto fakultativní požadavky by se orientačně 
pohybovaly okolo 80 000,- Kč. V této částce nejsou započítány náklady na další 
masáže, samostatnou odpočinkovou místnost, vířivku a sauny. Pro zjišťování finanční 
náročnosti zavedení jednotné hotelové klasifikace nejsou relevantní z toho důvodu,  
že s nimi management počítá již delší dobu v rámci rozšiřování svých služeb o wellness 
centrum. Dále musí hotel počítat s náklady, které se budou ať už v kratším či delším 
časovém horizontu opakovat, tyto náklady byly opět orientačně vyčísleny  
na 18 000,- Kč. 
Celkové náklady pro získání klasifikační kategorie Hotel *** se tedy pohybují 
orientačně ve výši 590 000,- Kč. V případě přívlastku "Superior" by se tyto náklady 
                                                 
49 Služba ranního buzení je splněna prostřednictvím povinného kritéria pro 3* č. 77. 
50 Jedna kóje je v současnosti i na hotelu, v případě zřízení další ve wellness centru by byly hotelu 
přičteny další 2 body. 
51 Vlastní zdroj 
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navýšily ještě o dalších 70 000 – 90 000,- Kč. Snaha o získání kategorie Hotel **** 
není z výše uvedených nedostatků doporučena. 
3.3.3 Další kroky potřebné pro získání Certifikátu 
Po vyhodnocení stávající úrovně vybavení a poskytovaných služeb je tedy potřeba 
odstranit zjištěné nedostatky a splnit kritéria potřebná pro získání klasifikace. 
Mezi poslední kroky tohoto procesu patří vyplnění formuláře žádosti52 s přiloženým 
kontrolním listem požadavků, doplněným o prospekt, případně fotografii hotelu. 
Všechny tyto podklady je potřeba zaslat jednomu z vybraných profesních sdružení  
na jeho adresu (AHR ČR nebo UNIHOST Ostrava). S touto žádostí o certifikace  
je nutné zároveň uhradit poplatek, který v případě Hotelu Centro, jako člena Asociace 
hotelů a restaurací České republiky (AHR ČR) spadajícího do kategorie do 100 pokojů, 
představuje částku 4 000,- Kč. Tento poplatek platí pro jedno klasifikační období.  
Po jeho skončení je třeba zažádat o prodloužení Klasifikačního znaku a uhradit poplatek 
nový. 
Vyřízení žádosti o vydání Certifikátu a Klasifikačního znaku musí dle zákona 
proběhnout ve lhůtě do 60 dnů po obdržení žádosti. Ubytovací zařízení, žádající  
o certifikaci, musí před jejím udělením projít nezávislou kontrolou. Kontrola probíhá  
za přítomnosti žadatele, je předem ohlášená a provedená dvěma kontrolory. Na základě 
zjištěných skutečností a posouzení vybavenosti ubytovacího zařízení a služeb  
je vypracován protokol o kontrole. 
Po úhradě faktury a splnění všech podmínek vztahujících se k certifikaci je žadateli 
zaslán Klasifikační znak a Certifikát.  
V případě stížnosti hosta či zprostředkovatele týkající se rozporu mezi skutečností  
a požadavky certifikované třídy dojde k mimořádné kontrole. Pokud se rozpor 
nepotvrdí, náklady ponese sdružení. V případě jeho potvrzení hradí náklady ubytovací 
zařízení, a to ve výši 3 000,- Kč (člen AHR ČR nebo UNIHOST) nebo 6 000,- Kč  
 
                                                 
52 Vzor žádosti je k nalezení v přílohách práce. 
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(nečlenové). Podáním žádosti o přidělení Certifikátu a Klasifikačního znaku  
se provozovatel ubytovacího zařízení zavazuje k úhradě těchto nákladů. 
Shledá-li řádná či mimořádná kontrola rozpor mezi prohlášením provozovatele nebo 
žádostí o udělení příslušného Certifikátu a mezi skutečností, informuje o zjištěném 
stavu klasifikační komisi, která stanoví termín k nápravě nedostatků. V závažnějších 
případech může Klasifikační znak neudělit nebo odebrat.53 
3.3.4 Závěry a návrhy k zavádění Klasifikace 
Je jen otázkou času, kdy si česká veřejnost (a ne jen česká) zvykne používat z velké 
části právě Oficiální jednotnou klasifikaci pro výběr ubytovacího zařízení. Klient  
u těchto zařízení totiž získá záruku kvality poskytovaných služeb a vybavení. 
Hotel bude mít zajištěnu, díky zařazení do této klasifikace, konkurenceschopnost  
i spravedlivé tržní prostředí. Bude mít výhodu při jednání se svými obchodními partnery 
a bude propagován ze strany České centrály cestovního ruchu (agentury 
CzechTourism), neboť bude představovat právě určitou jistou kvalitu služeb a vybavení. 
Podrobněji byla zkoumána kritéria pro získání kategorii Hotel***, Hotel *** "Superior" 
a Hotel ****. Po důkladné analýze všech předepsaných požadavků byly vyvozeny 
následující závěry: 
Minimální stanovený počet bodů pro získání 3* je stanoven na 250 bodů. K získání této 
kategorie hotelu postačí splnit všechna povinná kritéria předepsaná pro tuto kategorii. 
Přičemž největší a nejnákladnější problém představuje výměna všech postelí, které 
nesplňují minimální parametry, a to 0,80 m x 1,90 m při jednolůžku a 1,60 m x 1,90 m 
při dvoulůžku. Vyřešení tohoto problému si vyžádá náklady ve výši cca 480 000,- Kč. 
Je doporučeno zvolit rozměry 0,80 m x 2,00 m na jednolůžko, tedy minimálních kritérií 
pro kategorii 4*. Tato kategorie sice není v současné době hotelu doporučena, nicméně 
větší rozměr lůžek představuje jednak větší komfort pro hosty a jednak nechává  
 
                                                 
53 Zdroj: "UNIHOST Ostrava – Klasifikace hotelů". Dostupné z:  <http://cms.netnews.cz/files/ 
attachments/671805/9-metodika_oficialni_jednotne_klasifikace.pdf> 
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do budoucna otevřenu možnost získání i této kategorie. Celkové náklady na splnění 
všech povinných požadavků kategorie Hotel *** se pohybují okolo 590 000,- Kč. 
Pro získání kategorie 4* je minimální počet bodů stanoven na 380. Tyto body je hotel 
schopen získat při vynaložení nákladů od cca 680 000,- Kč. Tato částka by byla 
pravděpodobně vyšší z důvodu nutnosti zavedení služby room service, jejíž náklady 
jsou těžce vyčíslitelné. Nicméně splnění všech kritérií potřebných pro získání těchto 
bodů ještě nemusí stačit pro získání této kategorie. First Class hotely, tedy 
čtyřhvězdičkové, jsou většinou popisovány jako velké, formální hotely s luxusní 
recepcí. Tuto obecnou představu nemusí Hotel Centro v očích kontrolorů, rozhodujících 
o udělení Klasifikačního znaku a Certifikátu, splňovat. Navíc by hotel ztrácel část  
své klientely, kterou by v případě naplněné kapacity neměl kam přesunout. V současné 
době je těmto hostům zajišťováno ubytování v blízkých hotelech stejné úrovně. Z těchto 
důvodů není hotelu tato kategorie doporučována. 
Alternativu mezi kategoriemi Hotel *** a Hotel **** představuje získání kategorie  
3* s přívlastkem "Superior", tedy hotelu, který svými službami výrazně převyšuje 
minimální kritéria pro svou kategorii. Pro získání tohoto Klasifikačního znaku  
je předepsaný počet bodů shodný s minimálním počtem u 4* hotelů, tedy 380 bodů. 
Nejsou na něj ovšem kladeny tak velké požadavky, jako právě pro kategorii 4*. Hotel  
v tomto případě musí splnit minimální kritéria pro kategorii 3*, zbytek bodů může 
nasbírat libovolným výběrem z fakultativních požadavků. K získání těchto bodů byly 
vybrány nejschůdnější a nejméně finančně náročné požadavky (viz. tabulka č. 16), 
jejichž výše byla vyčíslena na cca 70 000,- Kč za jednorázové náklady a 18 000,- Kč  
za náklady, které se ať už častěji nebo v delším časovém horizontu opakují. V této 
částce jsou zahrnuty náklady na všechny vybrané volitelné požadavky, které představují 
o 39 bodů více, než hotel potřebuje. Celkové náklady při splnění všech těchto 
požadavků by se tedy pohybovaly od 678 000,- Kč nahoru.  
3.3.5 Návratnost investice 
Investice je cílena k nákupu nových lůžek dle norem a ke splnění dalších požadavků 
Klasifikace, potřebných pro zařazení do kategorie Hotel *** "Superior" ve výši  
680 000,- Kč. 
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Následující tabulka představuje přehled obsazenosti Hotelu Centro v roce 2010 včetně 
průměrných cen za pokoje v jednotlivých měsících a za celý rok. Pojem pokojodny  
je termín běžně používaný v hotelnictví a představuje celkový počet obsazených pokojů  
(nocí). Vypočítá se jako počet dní v měsíci * průměrná obsazenost v absolutní hodnotě 















leden  31  31,21  40  387,0  429 847 Kč  1 110,7 Kč
únor  28  25,33  40  283,7  353 310 Kč  1 245,4 Kč
březen  31  35,78  40  443,7  503 618 Kč  1 135,1 Kč
duben  30  44,51  40  534,1  395 498 Kč  740,5 Kč
květen  31  47,71  40  591,6  575 516 Kč  972,8 Kč
červen  30  55,84  40  670,1  628 051 Kč  937,3 Kč
červenec  31  56,57  40  701,5  525 157 Kč  748,7 Kč
srpen  31  70,81  40  878,0  800 238 Kč  911,4 Kč
září  30  63,25  40  759,0  659 236 Kč  868,6 Kč
říjen  31  64,83  40  803,9  820 238 Kč  1 020,3 Kč
listopad  30  49,35  40  592,2  468 175 Kč  790,6 Kč
prosinec  31  31,55  40  391,2  289 488 Kč  740,0 Kč
celkem          7 036,0 Kč 6 448 372 Kč  916,48 Kč
Tabulka 18 – Přehled obsazenosti hotelu v roce 201054 
 
Jak signalizují výsledky z prvního kvartálu roku 2011, předpokládá se v tomto roce 
nárůst obsazenosti hotelu při zachování stejné cenové hladiny jako v roce 2010 o 5 %.  








předpoklad  7 387,8 Kč 6 770 791 Kč  916 Kč
Tabulka 19 – Předpokládané tržby za ubytování v roce 201155 
                                                 
54 Vlastní zdroj 
55 Vlastní zdroj 
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 Návratnost investice je spočítána nejjednodušším a nejpřesnějším způsobem,  
a to zdražením cen ubytování o 5 %, bez růstu obsazenosti hotelu oproti roku 2011.  
S tímto zdražením management počítá z důvodu zařazení hotelu do vyšší kategorie. 
Zdražení nepřináší žádné dodatečné náklady a proto je výsledkem čistý zisk. 
U jakéhokoliv jiného výpočtu, kde by byly zohledněny fixní a variabilní náklady  
by nebylo dosaženo přesnější návratnosti. Fixní náklady tvoří v Hotelu Centro pouze 
malou položku z celkových nákladů. Převážná část nákladů je variabilních, přičemž 
nemalou položku tvoří mzdové náklady. Mezi další variabilní náklady, které  
by ovlivnily návratnost investice, patří například náklady na službu prádelny, nákup 
zboží a čisticích prostředků, kancelářských prostředků, údržbářského materiálu nebo 
náklady na servis zařízení. 
Výše zisku získaného ze zvýšení cen ubytování o 5 % v letech 2012 – 2014  
je znázorněna v tabulce: 
Rok  2012 2013  2014
Tržby za ubytování  7 109 330 Kč 7 109 330 Kč  7 109 330 Kč
Zisk získaný zvýšením cen  338 540 Kč 338 540 Kč  338 540 Kč
Tabulka 20 – Předpokládaný zisk ze zvýšení cen za ubytování v letech 2012 - 201456 
 
Dle výpočtu pomocí metody doby splácení, kdy DN = Investiční výdaj / Ø roční CF, 




                                                 
56 Vlastní zdroj 
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Čistá současná hodnota investičního projektu 
    kde: 
C1-n  ...hotovostní toky plynoucí z projektu v jednotlivých letech jeho existence; 
C0  ... vstupní investice; 
r  ... alternativní náklady; 
n  ... počet let existence projektu. 
byla vyčíslena na 971 168,- Kč. ČSH je tedy kladná a managementu se vyplatí  
do projektu investovat. 
Hotovostní toky plynoucí každý rok existence investice byly vyčísleny na 338 540,- Kč, 
vstupní investice je 678 000,- Kč a její životnost byla stanovena na 7 let z důvodu 
opotřebovávání lůžek. 
Alternativní náklady (náklady obětované příležitosti) mohou v tomto případě 
představovat například investici do rekonstrukce restauračních zařízení, díky které  












Diplomová práce byla zpracována pro Hotel Centro, sídlící na Husově ulici  
č. 8 v Hustopečích. Tento tříhvězdičkový hotel je zaměřen především na kongresovou 
turistiku.  
Analytická část práce byla zaměřena na dvě oblasti. V první části proběhla identifikace 
nedostatků v poskytovaných službách i v zařízení hotelu, jejich analýza  
a návrh potřebných opatření pro jejich zlepšení. Tento průzkum byl proveden pomocí 
dotazníků cílených na dva segmenty: kongresoví hosté a soukromá klientela.  
Druhá část práce byla věnována problematice Oficiální jednotné klasifikace 
ubytovacích zařízení. Byla zhodnocena všechna kritéria potřebná pro přechod na tuto 
klasifikaci s cílem získat vyšší kategorii ubytovacího zařízení. 
Hlavním a zároveň společným cílem pro obě části bylo zkvalitnění poskytovaných 
služeb a zlepšení celkového dojmu a povědomí o hotelu. 
Důvodem výběru těchto témat byla skutečnost, že úroveň poskytovaných služeb  
a image hotelu jsou klíčovými faktory ovlivňujícími chod hotelu a jeho hospodaření. 
Zkvalitnění poskytovaných služeb pomůže hotelu odlišit se od konkurence a být 
atraktivnější pro zákazníky. Zlepšení celkové image velkou mírou napomůže právě 
Oficiální jednotná klasifikace ubytovacích zařízení. Klient díky ní získává záruku určité 
kvality ubytovacího zařízení, oproti neoficiálně kategorizovaným zařízením. Navíc 
nabízí poskytovateli služeb značnou marketingovou podporu soustředěnou především 
na on-line podporu a propagaci v rámci domácích i mezinárodních veletrhů,  
kde vystavuje agentura CzechTourism. 
V první analytické části práce byly vyvozeny následující závěry: 
Poskytování hotelových služeb je založeno na lidech – na zákaznících a personálu. 
Management hotelu by proto měl všechny své činnosti stavět právě na svém personálu. 
Výsledky dotazníkového šetření mezi hosty poukazují z velké části na spokojenost  
se zaměstnanci hotelu. Ale lze zde nalézt značné množství výjimek v podobě 
neochotných recepčních, pomalého personálu restaurace nebo pokojských 
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neodvádějících svou práci na 100 %. Při zlepšování služeb by měl hotel začít právě  
s eliminací těchto výjimek. Profesionalita personálu je jednou z podmínek dobře 
fungujícího hotelu. Na tuto oblast navazuje i bezchybná údržba a úklid všech veřejně 
přístupných prostor. Je třeba dbát na čistotu jak společných prostor, tak především 
pokojů. Pomocí průběžných pravidelných kontrol zjišťovat stav zařízení a vybavení, 
případné nedostatky co nejdříve odstranit. 
Velmi diskutovanými byly v dotazníku otázky týkající se stravy. V této oblasti je třeba 
dodržovat předepsané gramáže pokrmů a dbát na důležitý estetický dojem. 
Poměrně značný a pro spoustu hostů nepříjemný problém představuje odhlučnění, 
respektive neodhlučnění pokojů. Jeho odstranění by výraznou mírou napomohlo  
ke zlepšení úrovně hotelu. Bohužel, investice do této nápravy je značně finančně 
náročná a obsahuje akustickou izolaci vnitřních zdí pokojů, případně výměnu oken  
a dveří. 
Odstranění těchto nedostatků, s výjimkou odhlučnění pokojů, patří k základním 
předpokladům i pro zavedení Oficiální jednotné klasifikace. Z části práce, týkající  
se této problematiky vyplynuly následující závěry: 
Snahou v této oblasti bylo umožnění přechodu na tuto klasifikaci. Pro přechod  
je nezbytné splnění předepsaných povinných kritérií a vybraných fakultativních kritérií 
s cílem dosažení předepsaného minimálního počtu bodů stanoveného pro každou 
kategorii. Detailněji byla zkoumána kritéria pro kategorii Hotel *** , Hotel *** 
"Superior" a  Hotel ****. Po důsledné analýze všech předepsaných požadavků byly 
vyvozeny tyto závěry: 
Minimální počet bodů pro získání kategorie Hotel *** je stanoven na 250 bodů.  
K získání této kategorie hotelu postačí splnit všechna povinná kritéria předepsaná  
pro danou kategorii. Největší a nejnákladnější problém představuje výměna všech 
postelí. Lůžka totiž nesplňují předepsané minimální parametry 0,80 m x 1,90 m. 
Vyřešení tohoto problému bude pro hotel představovat náklady ve výši  
od 480 000,- Kč. Je doporučeno zvolit rozměry lůžka 0,80 m x 2,00 m. Tyto rozměry 
jsou povinné pro kategorii 4*, která sice není hotelu v současné době doporučena, 
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nicméně větší rozměr lůžek představuje jednak větší komfort pro hosty a jednak 
nechává do budoucna otevřenu možnost přechodu na tuto vyšší kategorii. Celkové 
náklady na splnění všech povinných kritérií kategorie Hotel *** se pohybují  
od 590 000,- Kč. 
Pro získání kategorie Hotel **** je stanoven minimální počet bodů 380. Tyto body  
je hotel schopen získat, a to při vynaložení dalších zhruba 90 000,- Kč. Částka  
by se pravděpodobně navýšila ještě více z důvodu nutnosti zavedení služby room 
service, jejíž náklady jsou těžce odhadnutelné. Splnění všech kritérií potřebných  
pro získání těchto bodů nicméně ještě nemusí stačit pro získání kategorie 4*. First Class 
hotely, tedy čtyřhvězdičkové, jsou většinou popisovány jako velké, formální hotely  
s luxusní recepcí. Tuto obecnou představu nemusí v očích kontrolorů Hotel Centro 
splňovat. V případě naplněné kapacity, hotel zajišťuje ubytování v blízkých hotelech 
stejné úrovně. Není přípustné, aby tito klienti byli přemisťováni do hotelů nižší 
kategorie. V případě získání kategorie Hotel **** by management neměl kde tyto hosty 
umisťovat z důvodu absence čtyřhvězdičkových hotelů v Hustopečích, a tím by o část 
své klientely přicházel. Z těchto důvodů není hotelu tato kategorie doporučována. 
Doporučovanou alternativu mezi těmito dvěma kategoriemi představuje získání 
kategorie Hotel *** s přívlastkem "Superior". Tento přívlastek je označením pro hotely, 
které svými službami výrazně převyšují kritéria stanovená pro jejich kategorii.  
Pro získání tohoto Klasifikačního znaku je předepsaný počet bodů shodný  
s požadovaným počtem u čtyřhvězdičkových hotelů, tedy 380 bodů. Nejsou na něj 
ovšem kladeny tak velké požadavky, jako právě pro kategorii Hotel ****. Hotel v tomto 
případě musí splnit minimální kritéria pro kategorii Hotel ***, chybějící potřebné body 
může nasbírat libovolným výběrem z fakultativních požadavků. K získání těchto bodů 
byly vybrány nejschůdnější a nejméně náročné požadavky (viz. tabulka č. 16), jejichž 
výše byla vyčíslena na cca 70 000,- Kč za jednorázové náklady a 18 000,- Kč  
za náklady, které se v různých časových intervalech opakují. V této částce jsou zahrnuty 
náklady na volitelné požadavky, které představují pro hotel získání o 39 bodů více  
než je minimum, které potřebuje. Celkové náklady při splnění všech těchto 




Návratnost investice do kategorie Hotel *** "Superior" byla stanovena na základě 
skutečné obsazenosti hotelu v roce 2010, včetně průměrných cen za ubytování,  
a předpokládané obsazenosti pro léta 2011 – 2014. V roce 2011 se předpokládá,  
dle výsledků z prvního čtvrtletí roku, zvýšení obsazenosti hotelu o 5 %. Pro další roky,  
s předpokladem přechodu na vyšší kategorii, byl stanoven 5% nárůst cen ubytování  
při neměnné obsazenosti hotelu oproti roku 2011. Návratnost prostřednictvím zisku  
ze zvýšení cen se tedy předpokládá v časovém horizontu 2 – 3 let. 
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